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TikTok merupakan salah satu aplikasi media sosial yang hingga 
kini masih menjadi platform dengan jumlah unduhan dan 
pengguna yang sangat tinggi. Aplikasi ini memiliki fitur tren 
yang memungkinkan pengguna untuk melihat video-video yang 
sedang populer dan banyak ditonton oleh masyarakat. Salah 
satu pengguna aktif TikTok adalah akun @Zymuno_store, yang 
secara konsisten mengunggah konten promosi terkait produk 
obat herbal Zymuno. Akun ini memberikan informasi mengenai 
berbagai manfaat dan khasiat dari konsumsi obat herbal 
tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
konten pemasaran yang dilakukan oleh akun TikTok 
@Zymuno_store terhadap keputusan pembelian pengikutnya. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
survei dengan instrumen berupa kuesioner. Populasi penelitian 
adalah para followers akun @Zymuno_store, dan penarikan 
sampel dilakukan dengan menggunakan rumus Slovin sehingga 
diperoleh sebanyak 100 responden. Analisis data dilakukan 
dengan menggunakan uji regresi linier sederhana dan uji 
koefisien determinasi untuk mengukur sejauh mana konten 
pemasaran memengaruhi keputusan pembelian. Hasil analisis 
menunjukkan bahwa nilai konstanta sebesar 4,395 
mengindikasikan nilai konsisten keputusan pembelian tanpa 
pengaruh variabel konten pemasaran. Sementara itu, koefisien 
regresi sebesar 0,715 menunjukkan bahwa setiap peningkatan 
1% dalam konten pemasaran akan mendorong peningkatan 
keputusan pembelian sebesar 0,715, dengan arah hubungan 
yang positif. Nilai t-hitung sebesar 14,268 jauh melebihi t-tabel 
sebesar 0,196, sehingga menunjukkan bahwa pengaruh tersebut 
signifikan. Nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,822 dan 
koefisien determinasi (R²) sebesar 0,675 menunjukkan bahwa 
konten pemasaran memberikan kontribusi sebesar 67,5% 
terhadap keputusan pembelian, yang termasuk dalam kategori 
kuat. 
Kata Kunci: Konten Pemasaran, Keputusan Pembelian, Media 
Sosial,Tiktok 
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Abstract 
TikTok is a social media application that is still a platform with a 

very high number of downloads and users. This application has a 

trending feature that allows users to see videos that are currently 

popular and widely watched by the public. One of TikTok's active 

users is the @Zymuno_store account, which consistently uploads 

promotional content related to Zymuno herbal medicine products. 

This account provides information about the various benefits and 

properties of consuming these herbal medicines. This study aims 

to analyze the effect of marketing content carried out by the 

@Zymuno_store TikTok account on the purchasing decisions of its 

followers. The method used in this research is a survey method 

with an instrument in the form of a questionnaire. The research 

population was the followers of the @Zymuno_store account, and 

the sample was drawn using the Slovin formula so that 100 

respondents were obtained. Data analysis was carried out using 

simple linear regression test and coefficient of determination test 

to measure the extent to which marketing content influences 

purchasing decisions. The analysis results show that the constant 

value of 4.395 indicates the consistent value of purchasing 

decisions without the influence of marketing content variables. 

Meanwhile, the regression coefficient of 0.715 indicates that every 

1% increase in marketing content will drive an increase in 

purchasing decisions by 0.715, with a positive relationship 

direction. The t-count value of 14.268 far exceeds the t-table of 

0.196, thus indicating that the effect is significant. The correlation 

coefficient (R) of 0.822 and the coefficient of determination (R²) 

of 0.675 indicate that marketing content contributes 67.5% to 

purchasing decisions, which is in the strong category. 

 

Keywords: Content Marketing, Purchase Decision, Social Media, 

Tiktok 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital, khususnya media sosial, telah menghadirkan 

transformasi signifikan dalam strategi pemasaran bisnis. Media sosial kini tidak 

hanya berperan sebagai sarana komunikasi personal, tetapi juga menjadi platform 

utama bagi perusahaan dalam menyampaikan pesan pemasaran kepada konsumen 

secara luas, efektif, dan hemat biaya. Strategi pemasaran digital melalui media 

sosial memungkinkan perusahaan untuk menjangkau segmen pasar yang lebih 

besar dengan hanya mengandalkan kreativitas dan konsistensi dalam 

menghasilkan konten yang menarik (Hollebeek, 2019). Dalam hal ini, TikTok 

muncul sebagai salah satu platform yang paling dominan, terutama di Indonesia 

yang pada tahun 2023 mencatat 109,9 juta pengguna aktif, menempatkannya 

sebagai pengguna terbesar kedua di dunia (Annur, 2023; Rizaty, 2022). Algoritma 

unik TikTok yang mendorong konten menjadi viral telah menjadikannya alat 

strategis bagi perusahaan dalam membentuk persepsi konsumen dan mendorong 

keputusan pembelian (Omar & Dequan, 2020).  

Seiring dengan peningkatan penetrasi internet di Indonesia yang mencapai 

78,19% dari total populasi pada tahun 2023 (APJII, 2024), pemanfaatan media 

sosial sebagai kanal pemasaran semakin tidak terelakkan. Keberadaan TikTok, 

dengan fitur berbasis video pendek dan kemampuan distribusi yang tinggi, 

memberikan peluang promosi produk yang dinamis dan interaktif. Salah satu 

sektor yang memanfaatkan keunggulan ini adalah industri produk kesehatan, 

seperti yang dilakukan oleh CV Bumi Wijaya melalui akun TikTok @Zymuno_store. 

Zymuno, sebagai produk herbal alami, menawarkan pendekatan imunoterapi 

dalam membantu pengobatan berbagai jenis kanker. Informasi kandungan herbal 

seperti Meniran Hijau, Daun Kelor, Temulawak, dan Madu dikemas dalam bentuk 

konten yang persuasif dan informatif guna meningkatkan daya tarik dan 

kepercayaan konsumen terhadap produk ini (Tatang, 2024). 

Peran media sosial dalam membentuk opini publik terbukti melalui online 

consumer review, di mana ulasan konsumen menjadi acuan utama dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian, khususnya pada produk yang tidak dapat diuji 

langsung seperti obat herbal (Dhahak & Huseynov, 2020). Menurut Kotler & 

Armstrong (2016), keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor, 

termasuk pilihan produk, merek, penyalur, hingga waktu pembelian, yang 

keseluruhannya dapat dipengaruhi oleh konten digital yang dikonsumsi konsumen. 

Dalam konteks TikTok, konsistensi dan kreativitas konten terbukti mampu 

meningkatkan eksposur produk dan membangun citra merek yang kuat, yang 

secara tidak langsung berdampak pada niat dan keputusan pembelian konsumen. 

Fenomena meningkatnya permintaan terhadap Zymuno di berbagai apotek, 

meskipun tanpa distribusi resmi, menjadi indikasi bahwa konten pemasaran yang 

ditampilkan melalui TikTok berhasil menciptakan keingintahuan dan dorongan 

bagi konsumen untuk mencari produk tersebut secara langsung. Berdasarkan 

observasi peneliti yang juga bekerja di bidang farmasi, banyak konsumen yang 
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terpapar promosi produk Zymuno di media sosial menunjukkan minat tinggi 

terhadap produk ini, bahkan mencarinya melalui jalur distribusi offline seperti 

apotek. Keunikan ini menggarisbawahi pentingnya peran konten pemasaran digital 

dalam membentuk keputusan pembelian, terutama pada kategori produk 

kesehatan yang membutuhkan kepercayaan konsumen secara penuh. Oleh karena 

itu, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh konten pemasaran Zymuno 

melalui akun TikTok @Zymuno_store terhadap keputusan pembelian para 

pengikut akun tersebut, serta mengukur sejauh mana konten tersebut 

memengaruhi perilaku konsumen dalam konteks digital. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei, 

yang bertujuan untuk mengukur hubungan antar variabel secara statistik dan 

menghasilkan temuan yang dapat digeneralisasikan (Kriyantono, 2010). Penelitian 

bersifat deskriptif dan eksplanatori, yaitu menjelaskan hubungan sebab-akibat 

serta menggambarkan fenomena berdasarkan data numerik (Arikunto, 2006; 

Silalahi, 2012). Data dikumpulkan melalui kuesioner berbasis skala Likert, yang 

memudahkan pengukuran persepsi dan sikap responden terhadap konten akun 

TikTok @Zymuno_store dalam memengaruhi keputusan pembelian produk 

Zymuno. Kuesioner disusun dengan memperhatikan prinsip validitas isi dan 

kemudahan pengisian, serta disebarkan secara daring agar menjangkau seluruh 

populasi pengikut akun tersebut, yang berjumlah 319.600 (akses 12 Agustus 

2024). Responden dianggap representatif karena diasumsikan memiliki tingkat 

keterpaparan informasi yang lebih tinggi terhadap konten dibandingkan non-

pengikut. Kerangka pemikiran dalam penelitian ini disajikan pada Gambar 1.  

 

Variabel x 
(Independent) 

Konten Pemasaran  
1. Design 

2. Current Events 

3. The Reading 

Experience 

4. Timing 

5. Tone 

Pertiwi & Gusta (2018) 

 Variabel Y  
(Dependent) 

Keputusan Pembelian 
1. Emosional 

2. Sosial 

3. Kualitas 

4. Fungsional 

Tjiptono (2017) 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran (Data Olahan Peneliti, Mei 2024) 

Penelitian ini dilakukan selama periode April hingga Agustus 2024, tanpa 

batasan wilayah geografis karena objek penelitian tersebar di seluruh Indonesia. 

Data yang digunakan terdiri dari data primer dan sekunder. Data primer diperoleh 

langsung dari responden melalui kuesioner (Hasan, 2002), sementara data 

sekunder bersumber dari literatur, penelitian sebelumnya, serta dokumentasi 

berupa tangkapan layar konten TikTok, buku, dan jurnal ilmiah (Hasan, 2020; 

Stimulus -

Respons 



SOCIORA : Jurnal Sosiologi dan Humaniora Volume 02 No 01 Tahun 2025 
pp. 158-196  

 

189 
 

Sugiyono, 2013). Skala Likert yang digunakan bersifat tertutup (Tabel 1), dengan 

bobot penilaian berbeda antara pertanyaan positif dan negatif (Sugiyono, 2012), 

sehingga memungkinkan responden dari berbagai latar belakang pendidikan 

untuk menjawab dengan mudah. Dokumentasi digunakan sebagai pelengkap 

informasi untuk memperkuat temuan penelitian. Skala Likert ini mempunyai 

gradasi atau tingkatan jawaban dari sangat positif sampai sangat negatif atau 

sebaliknya, yang dapat berupa kata-kata antara lain: 

Tabel 1. Tabel Skala Likert  

Pertanyaan Positif Pertanyaan negatif 

Sangat Setuju            (SS)     = 4 Sangat Setuju              (SS)    = 1 

Setuju                        (S)       = 3 Setuju                          (S)      = 2 

Tidak Setuju              (TS)    = 2 Tidak Setuju                (TS)    = 3 

Sangat Tidak Setuju  (STS)  = 1 Sangat Tidak Setuju    (STS)  = 4 

Sumber: Sugiyono, 2012 

 

Uji validitas bertujuan untuk mengukur sejauh mana instrumen mampu 

mengukur apa yang seharusnya diukur (Sugiyono, 2010). Dalam penelitian ini, 

jenis validitas yang digunakan adalah validitas konstruk yang berfokus pada 

kemampuan alat ukur untuk menangkap makna-makna dari konsep yang hendak 

diukur. Teknik yang digunakan adalah korelasi Product Moment, sebagaimana 

dikemukakan Arikunto (2006), untuk mengetahui sejauh mana korelasi antar item 

dengan skor total. Suatu item dikatakan valid apabila nilai r-hitung lebih besar dari 

r-tabel. Uji validitas dilakukan terhadap 100 responden dengan menggunakan r-

tabel sebesar 0,196 (df = 98). Hasil perhitungan menggunakan SPSS versi 26 

menunjukkan bahwa seluruh item dalam kuesioner memiliki nilai r-hitung di atas 

r-tabel, sehingga seluruh item dinyatakan valid (Nugroho, 2005). Uji reliabilitas 

dilakukan menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha yang bertujuan untuk 

mengukur konsistensi internal instrumen (Arikunto, 2010). Apabila nilai alpha 

lebih besar dari 0,6, maka instrumen dikatakan reliabel (Eti Rochaety, 2007). Hasil 

uji menunjukkan bahwa variabel X memiliki alpha sebesar 0,868 dan variabel Y 

sebesar 0,873, yang keduanya termasuk dalam kategori sangat reliabel. 

Dalam analisis data, digunakan teknik statistik deskriptif dan inferensial, 

dengan pendekatan regresi linear sederhana untuk menguji pengaruh variabel 

bebas (konten pemasaran) terhadap variabel terikat (keputusan pembelian). 

Rumus yang digunakan adalah Y = a + bX, dengan pengolahan data melalui SPSS. 

Pengaruh dinyatakan signifikan apabila nilai signifikansi kurang dari 0,05. Untuk 

mendukung interpretasi data, digunakan perhitungan persentase dan skala likert 

yang telah diklasifikasikan dengan rumus Struges, dengan rentang nilai 0,75 untuk 

masing-masing kategori persepsi responden (Sahir, 2021). Uji koefisien 

determinasi (R²) digunakan untuk mengetahui kontribusi variabel X terhadap Y, 

dengan pedoman interpretasi dari Sugiyono (2015), di mana nilai R² yang semakin 

mendekati 1 menunjukkan pengaruh yang semakin kuat. Nilai R² juga 
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dikonversikan ke dalam persentase (KD = r² x 100%) untuk menunjukkan tingkat 

pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil 

Responden dalam penelitian ini merupakan pengikut akun TikTok 

@Zymuno_store dengan rentang usia 12 hingga 55 tahun. Mayoritas responden 

berusia 23–33 tahun (35%), disusul oleh kelompok usia 12–22 tahun (34%), 34–44 

tahun (23%), dan 45–55 tahun (8%). Berdasarkan Tabel 2, sebagian besar 

responden sangat setuju bahwa konten pemasaran Zymuno efektif dalam 

menyampaikan informasi, menarik secara desain, dan mendorong minat 

mempelajari produk lebih lanjut, dengan skor rata-rata indikator desain sebesar 

3,45 yang masuk kategori sangat setuju (SS). 

Tabel 2. Tanggapan Responden Terhadap Indikator Design 

No Pertanyaan Ket 
Kategori Jawaban 

Total Skor 
Rata-
rata SS S TS STS 

1. 

Konten 
pemasaran obat 
herbal Zymuno 

efektif 
dalam 

menyampaikan 
informasi 

F 64 21 12 3 100 

346 3,46 

% 64% 21% 12% 3% 100% 

2. 

Design pada akun 
TikTok 

@ZymunoOfficial 
membuat anda 
menarik dan 

mempelajari lebih 
lanjut 

F 65 21 9 5 100 

346 3,46 

% 65% 21% 9% 5% 100% 

3. 

Design pada akun 
TikTok 

@ZymunoOfficial 
membuat anda 
menarik dan 

mempelajari lebih 
lanjut 

F 63 22 12 3 100 

345 3,45 

% 63% 22% 12% 3% 100% 

 Jumlah  192 64 33 11 300 
1.037 3,45 

 Persentase  64% 21,3% 11% 3,6% 100% 

Sumber: Olahan Data Peneliti, 2024 
 

Pada indikator atensi, mayoritas responden sangat setuju bahwa konten 

Zymuno relevan, mendorong pencarian informasi melalui testimoni, dan 

memberikan pengetahuan kesehatan, dengan rata-rata skor 3,29 (SS). Untuk 

indikator The Reading Experience, rata-rata skor adalah 3,26 (SS), menunjukkan 

bahwa mayoritas responden memahami isi konten. Sementara pada indikator 
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timing (Tabel 3), sebagian besar responden menyatakan sering melihat konten 

Zymuno lebih dari lima kali sehari, dengan skor 3,27 (SS). 

 

Tabel 3. Tanggapan Responden Terhadap Indikator Timing 

No Pertanyaan Ket 

Kategori Jawaban 

Total Skor 
Rata-
rata 

SS S TS STS 

1. Saya melihat 
konten 
pemasaran obat 
herbal Zymuno 
pada saat jam 
istirahat 

F 37 54 9 0 100 

328 3,28 

% 37% 54% 9% 0% 100% 

2. Saya melihat 
konten 
pemasaran obat 
herbal Zymuno 
lebih dari 5x 
dalam sehari 

F 48 33 19 0 100 

329 3,29 

% 48% 33% 19% 0% 100% 

3. Saya melihat 
dan menyukai 
konten 
pemasaran obat 
herbal Zymuno 
karena singkat 
dan padat tetapi 
berisi informasi 

F 48 32 18 2 100 

326 3,26 

% 48% 32% 18% 2% 100% 

 

Jumlah  133 119 46 2 300 

983 3,27 
 

Persentase  44,33% 39,66 15,33% 0,66 100% 

Sumber: Olahan Data Peneliti, 2024 

 

Indikator tone menunjukkan rata-rata 3,27 (SS), mencerminkan persepsi 

bahwa konten Zymuno relevan dan informatif, terutama untuk perempuan dengan 

keluhan haid tidak teratur. Pada indikator sosial, responden sangat setuju bahwa 

mereka terpengaruh oleh testimoni dan penggunaan produk oleh artis, dengan skor 

tertinggi sebesar 3,33 (SS). Indikator frekuensi (Tabel 5.10) dan fungsional (Tabel 

4) mencatat skor masing-masing 3,30 (SS), menunjukkan keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh konten menarik, kualitas produk, dan manfaat yang dirasakan. 

 

 

Tabel 4. Tanggapan Responden Terhadap Indikator Fungsional 

No Pertanyaan Ket Kategori Jawaban Total Skor Rata-
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SS S TS STS 
rata 

1. Saya melakukan 
Keputusan 
Pembelian karena 
fungsi dan 
manfaatnya pas 
sesuai konten 
pemasarannya 

F 48 33 19 0 100 

329 3,29 

% 48% 33% 19% 0% 100% 

2. Saya melakukan 
Keputusan 
Pembelian karna 
harga dan 
kualitas yang 
bagus 

F 36 57 7 0 100 

329 3,29 

% 36% 57% 7% 0% 100% 

3. Saya 
memutuskan 
pembelian obat 
herbal Zymuno 
diTikTok setelah 
meriview semua 
yang saya lihat 
juga 
testimoninya. 

F 51 35 10 4 100 

333 3,33 

% 51% 35% 10% 4% 100% 

 
Jumlah  135 125 36 4 300 

991 3,30 
 

Persentase  45% 
41,66
% 

12% 1,33 100% 

Sumber: Olahan Data Peneliti, 2024 
 

Analisis regresi linear sederhana menghasilkan persamaan Y = 4,395 + 

0,715X, dengan nilai t-hitung 14,268 (sig. 0,000 < 0,05), menunjukkan bahwa 

konten pemasaran berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai R² 

sebesar 0,675 menunjukkan bahwa 67,5% variasi keputusan pembelian dapat 

dijelaskan oleh konten pemasaran, sedangkan sisanya 32,5% dipengaruhi oleh 

faktor lain di luar model ini. 

 

Pembahasan 

Setelah melalui tahap awal pengujian validitas dan reliabilitas terhadap 30 

responden menggunakan aplikasi SPSS versi 26, seluruh item dalam instrumen 

penelitian dinyatakan valid karena nilai r-hitung lebih besar dari r-tabel. Selain itu, 

instrumen juga reliabel, ditunjukkan dengan nilai Cronbach’s Alpha pada masing-

masing variabel yang melebihi batas minimal yang telah ditentukan. Peneliti 

kemudian mengolah data dari 100 responden yang diperoleh dalam kurun waktu 

dua minggu. Sebelum melakukan analisis regresi linear sederhana, peneliti 

mengelompokkan karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dan usia. 

Selanjutnya dilakukan rekapitulasi tanggapan responden terhadap variabel X 

(Konten Pemasaran) dan variabel Y (Keputusan Pembelian).  
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Hasil rekapitulasi menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel 

konten pemasaran berada dalam kategori “sangat setuju”. Indikator dengan skor 

tertinggi adalah design (3,45), sedangkan skor terendah terdapat pada indikator the 

reading experience (3,26). Rata-rata keseluruhan indikator pada variabel ini adalah 

3,30, yang tetap berada dalam kategori “sangat setuju”. Demikian pula pada variabel 

Keputusan Pembelian, keempat indikatornya menunjukkan skor dalam kategori 

“sangat setuju”. Indikator sosial memperoleh skor tertinggi sebesar 3,33, sementara 

indikator kualitas dan fungsional memperoleh skor terendah sebesar 3,30. Rata-rata 

keseluruhan indikator untuk variabel Y adalah 3,30, mengindikasikan respon positif 

yang kuat dari responden terhadap keputusan pembelian produk Zymuno. 

Hasil analisis regresi linear sederhana menunjukkan bahwa konstanta 

sebesar 30,308 berarti jika tidak ada pengaruh konten pemasaran, maka nilai 

keputusan pembelian tetap sebesar 30,308. Koefisien regresi sebesar 0,715 

menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel konten 

pemasaran akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,715 satuan. 

Koefisien ini bersifat positif, menunjukkan hubungan searah. Nilai t-hitung sebesar 

14,268 jauh melebihi nilai t-tabel (0,196 menurut Nugroho, 2005), dengan 

signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis alternatif (Ha) diterima, dan 

hipotesis nol (Ho) ditolak. Artinya, terdapat pengaruh yang signifikan antara konten 

pemasaran terhadap keputusan pembelian followers akun TikTok @Zymuno_store. 

Nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,822 menunjukkan hubungan yang kuat antara 

variabel konten pemasaran dan keputusan pembelian. Koefisien determinasi (R²) 

sebesar 0,675 berarti bahwa 67,5% variasi dalam keputusan pembelian dapat 

dijelaskan oleh konten pemasaran, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain 

di luar model penelitian ini. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Siti 

Khoziyah dan Evawani Elysa Lubis (2021) dari Universitas Riau yang meneliti 

pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian followers online shop 

TikTok @Kpopconnection. Penelitian tersebut memperoleh persamaan regresi Y = 

6,037 + 0,840X dengan tingkat signifikansi 0,000 dan nilai t-hitung sebesar 30,867 

yang lebih besar dari t-tabel 0,196. Koefisien determinasi sebesar 0,706 dan R 

sebesar 0,840 juga menunjukkan pengaruh signifikan digital marketing terhadap 

keputusan pembelian. Walaupun terdapat perbedaan objek dan lokasi, kesamaan 

hasil menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital melalui TikTok memiliki 

pengaruh kuat terhadap perilaku konsumen. 

 

SIMPULAN  

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, 

dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara konten pemasaran 

obat herbal Zymuno terhadap keputusan pembelian pada followers akun TikTok 

@Zymuno_store. Hal ini dibuktikan dari mayoritas tanggapan responden yang 

menunjukkan tingkat persetujuan tinggi terhadap konten yang disajikan. Hasil uji 
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statistik menunjukkan bahwa sebesar 67,5% dari keputusan pembelian dapat 

dijelaskan oleh variabel konten pemasaran, dan nilai tersebut termasuk dalam 

kategori pengaruh kuat. Dengan rata-rata skor tanggapan responden sebesar 3,30 

untuk variabel konten pemasaran dan 3,33 untuk variabel keputusan pembelian, 

maka dapat disimpulkan bahwa kedua variabel memperoleh persepsi sangat 

positif dari para responden. Pada variabel konten pemasaran, indikator dengan 

skor tertinggi adalah Design (3,45), sedangkan skor terendah terdapat pada The 

Reading Experience (3,26).  

Adapun pada variabel keputusan pembelian, indikator Sosial memperoleh 

skor tertinggi (3,33), sedangkan Kualitas dan Fungsional memiliki skor yang sama 

(3,30) sebagai yang terendah. Persamaan regresi yang diperoleh adalah Y = 4,395 + 

0,715X, dengan nilai t-hitung sebesar 7,751 lebih besar dari t-tabel 0,196, sehingga 

hipotesis alternatif diterima. Nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,822 

menunjukkan hubungan yang kuat antara variabel konten pemasaran dan 

keputusan pembelian, dengan koefisien determinasi (R²) sebesar 0,675. Artinya, 

sebanyak 67,5% keputusan pembelian dipengaruhi oleh konten pemasaran, 

sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. Temuan ini 

sejalan dengan teori Stimulus-Response (S-R) yang menyatakan bahwa stimulus 

berupa konten pemasaran mampu memicu respons berupa keputusan pembelian. 

 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa saran 

yang dapat diajukan guna mendukung pengembangan strategi pemasaran akun 

TikTok @Zymuno_store. Pertama, mengingat pengaruh konten pemasaran 

terhadap keputusan pembelian tergolong kuat, maka disarankan agar pengelola 

akun terus meningkatkan kualitas dan kuantitas konten yang diunggah, baik 

melalui penambahan frekuensi posting maupun penguatan isi konten yang lebih 

menarik dan informatif. Penyajian testimoni terpercaya, informasi produk yang 

terkini, serta desain visual yang menarik diyakini mampu mendorong peningkatan 

keputusan pembelian dari followers.  

Kedua, mengingat skor terendah ditemukan pada indikator The Reading 

Experience (variabel konten pemasaran) serta Kualitas dan Fungsional (variabel 

keputusan pembelian), pihak pengelola akun perlu lebih memperhatikan aspek 

informatif dari setiap konten yang dibagikan. Konten yang komunikatif, jelas, dan 

edukatif akan membantu audiens memahami pesan yang disampaikan dengan 

lebih baik tanpa menimbulkan kesalahpahaman. Ketiga, untuk penelitian 

selanjutnya, disarankan agar fokus tidak hanya pada pengaruh konten pemasaran, 

tetapi juga aspek lain dari akun @Zymuno_store seperti efektivitas komunikasi 

digital, interaksi followers, serta respons terhadap kritik dan saran. Penelitian 

mengenai kepercayaan konsumen terhadap klaim manfaat produk juga menjadi 

topik yang relevan, mengingat pentingnya persepsi dan bukti nyata dalam 

memengaruhi keputusan konsumen di era digital. 
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