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Abstrak 

Industri kecantikan di Indonesia mengalami perkembangan pesat, ditandai dengan munculnya berbagai merek lokal 

yang bersaing dengan produk internasional. Salah satu merek lokal yang sedang berkembang yaitu Cleora Beauty, 

yang menggunakan pemasaran digital untuk meningkatkan kesadaran merek dan penjualan produknya. Studi ini 

mempunyai tujuan guna menganalisis pengaruh content marketing, brand ambassador, serta brand image terhadap 

Proses keputusan pembelian pada produk Cleora Beauty. Studi ini memakai analisis deskriptif dengan metode 

kuantitatif dengan pendekatan survey melalui kuesioner yang disebar kepada konsumen yang pernah membeli produk 

cleora Beauty sebanyak 385 responden. Data yang dihimpun dianalisis memakai teknik analisis deskriptif serts uji 

regresi berganda. Pengolahan data pada studi ini dilakukan memakai software SPSS versi 29. Temuan penelitian 

menunjukkan Content marketing, brand ambassador serta brand image secara simultan serta parsial memberikan 

pengaruh signifikan terhadap proses keputusan pembelian. Dari ketiga variabel brand image mempunyai pengaruh 

paling dominan, menunjukkan bahwa citra merek yang kuat memegang peran yang krusial dalam mendorong 

keputusan konsumen untuk membeli produk Cleora Beauty. Produk Cleora Beauty disarankan untuk meningkatkan 

strategi pemasaran digital dengan konten yang lebih kredibel, memilih brand ambassador yang lebih berpengaruh, 

serta memperkuat citra merek agar semakin dipercaya oleh konsumen. 

 

Kata Kunci : Content Marketing, Brand Ambassador, Brand Image dan Proses Keputusan Pembelian 

 

 
 

I. PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi terjadi dengan sangat cepat di lingkungan yang serba cepat dan sangat penting untnuk 

keberlangsungan hidup dan kemajuan manusia (Gusfi & Saputri, 2024). Pada beberapa tahun terakhir pasca pandemi, 

perkembangan industri kosmetik di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan.. Merujuk data dari 

Kementerian Perindustrian (Kemenerin) tahun 2025, jumlah pelaku usaha di sektor ini meningkat lebih dari 77% 

dalam tiga tahun terakhir pasca pandemi, dari 726 pelaku uasa pada tahun 2020 menjadi 1.292 pada tahun 2024. 

Mayoritas pelaku usaha ini terdiri dari 83% Perusahaan mikro dan kecil, sementara 17% lainnya merupkan industry 

menengah dan besar. Peningkatan ini menunjukkan tingginya potensi dan daya saing industri kosmetik nasional, yang 

didukung oleh inovasi, kreativitas, serta pemasaran digital yang semakin berkembang. 

Salah satu strategi pemasaran digital yang banyak ditetapkan yaitu melalui content marketing, brand ambassador, 

dan penguatan brand image. Strategi-strategi ini memegang peranan penting dalam memengaruhi persepsi konsumen 

dan membentuk keputsan pembelian, terutama ditengah maraknya persaingan antar brand lokal. Cleora Beauty hadir 

sebagai salah satu merek lokal yang cukup dikenal di kalangan konsumen muda, dan telah menembus jutaan penjualan 

dan berhasil memimpin pasar dengan produk mereka yaitu 3 minutes exfoliating kategori scrub and peel. 

Tentunya dengan keberhasilan penjualan tersebut, tentunya tidak lepas dari adanya promosi yang dilakukan oleh 

Cleora Beauty, salah satunya bentuk dari promosi yang dilakukan Cleora Beauty yaitu dengan menggunakan Content 

Marketing, Brand Ambassador guna memperkuat Brand Image terhadap produk scrub and peel Cleora Beauty. 

Content Marketing memiliki pengaruh besar dalam mempromisikan sebuah produk kepada khalayak sasaran. Dengan 

menyusun, menyebarkan, serta menyajikan materi konten yang bersifat menarik dan relevan, perusahaan bertujuan 

untuk menarik perhatian audiens dan secara bertahap mengubah mereka menjadi konsumen tetap (Abdul Aziz, 2020) 
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 Dan Cleora beauty menjadi sorotan publik karena straegi content marketing yang sempat menuai kontroversi pada 

agustus 2024. Kontroversi tersebut memicu reaksi publik dan berdampak sementara pada citra merek Cleora 

Beauty.Dalam Upaya pemulihan, Cleora beauty mengangkat seorang artis ternama sebagai brand ambassador untuk 

memperbaiki persepsi public serta memperkuat Kembali brand image yang sebelumnya sudah terbentuk positif. Brand 

image sedniri merupakan elemen penting dalam membentuk loyalitas dan kepercayaan konsumen. Dalam konteks 

Cleora beauty, brand image yang sebelumnya kuat sempat mengalami penurunan akibat konten yang kurang tepat. 

Namun, Perusahaan dnegan cepat merespon melalui kampanye baru dan kolaborasi dengan figure publik.  

Penggunaan Brand Ambassador dalam mempromosikan produk juga ialah satu diantara factor lain untuk 

mendorong konsumen dalam melakukan proses Keputusan pembelian. Strategi periklanan yang melibatkan tokoh 

publik, seperti selebriti atau artis yang memiliki popularitas di masyarakat, bertujuan untuk menumbuhkan 

ketertarikan konsumen terhadap produk dengan cara membangun asosiasi emosional antara ketertarikan mereka 

terhadap tokoh tersebut dan produk yang diiklankan. Oleh karenanya, kesesuaian antara Brand Ambassador dan 

segmen pasar yang dituju menjadi aspek krusial yang dapat memengaruhi kecenderungan konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian atas suatu produk atau layanan tertentu. 

Citra merek, atau brand image ialah satu diantara factor lain yang kerap memengaruhi keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian. Brand image penting karena membentuk persepsi positif di benak konsumen, membangun 

kpercayaan, dan mengurangi keraguan dlaam membeli. Konsumen cenderung mempertimbangkan citra merek yang 

positif dalam memilih suatu produk karena merasa lebih aman, terpercaya, dan yakin akan kualitas. Hal ini membuat 

brand image menjadi faktor penting terhadap proses Keputusan pembelian. Merujuk pada studi (Herawati & Putra, 

2023) terdapat bahwa brand ambassador serta brand image memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan pembelian. 

Dan pada studi yang dilakukan oleh (Rohman. S.M)  terdapat bahwa content marketing juga memberikan pengaruh 

positif terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk Skintific di Indonesia. 

Denomena ini menarik untuk diteliti karena menggambarkan dinamika pemasaran digital dalam industry kosmetik, 

serta bagaimana masing-masing elemen seperti content marketing, brand amabassador serta brand image memberikan 

pengaruh terhadap Keputusan pembelian. Berdasarkan pemaparan tersebut, penelitian ini ditullis dengan judul 

“Pengaruh Content markering, Brand Ambassador, dan Brand Image terhadap proses Keputusan 

pembelian”. 
 

 
II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Pemasaran 

Menurut Kotler & Philips dalam (Pontoh, 2022) pemasaran dapat didefinisikan dalam 2 perspektif, yakni secara 

sosial dan manajerial. Secara sosial, pemasaran diartikan sebagai suatu proses yang melibatkan interaksi sosial dan 

pengelolaan, di mana baik individu maupun kelompok berupaya memenuhi kebutuhan serta keinginan mereka melalui 

kegiatan penciptaan dan pertukaran barang atau jasa yang bernilai dengan pihak lain. 

 

B. Manajemen Pemasaran  

 Menurut penelitian (Ovirya & Saputri, 2023)  manajemen pemasaran diartikan sebagai proses pelaksanaan kegiatan 

pemasaran yang mencakup analisis, perencanaan, pelaksanaan, hingga pengawasan terhadap seluruh program.  

 

C. Social Media Marketing 

 Social media marketing (SMM) ialah suatu strategi dalam pemasaran digital yang mengandalkan pemanfaatan 

media sosial sebagai sarana guna memperkenalkan serta mempromosikan produk maupun jasa. Dengan menggunakan 

media sosial yang ada dan SMM bertujuan untuk menignkatkan brand, berinteraksi dengan konsumen, dan mendorong 

penjualan. 

 Menururt (Ayu Setianingtyas, 2020)  social media marketing ialah salah satu bentuk strategi pemasaran yang 

memanfaatkan jaringan internet guna mencapai tujuan pemasaran merek serta menjalin komunikasi melalui 

keterlibatan aktif dalam berbagai platform media sosial. 
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D. Content Marketing 

 Content Marketing ialah pendekatan strategis dalam pemasaran yang menekankan pada perencanaan, penciptaan, 

serta penyebaran konten secara terstruktur guna menarik perhatian khalayak sasaran serta mendorong konversi mereka 

menjadi konsumen. Menuru(Karr, 2016) marketing merupakan strategi pemasaran yang dilakukan dengan 

mendistribusikan, merencanakan, serta menciptakan konten menarik sebagai upaya guna mengarahkan audiens yang 

menjadi sasaran agar bertransisi menjadi pelanggan. 

 

E. Brand Ambassador 

 Menurut Setiorini (2016) dalam (Adhitya, 2022), duta merek ialah bukti atau ikon yang berfungsi sebagai 

representasi visual dari strategi pemasaran berbasis budaya, mencerminkan keberhasilan personal sekaligus 

mengomunikasikan nilai-nilai produk melalui identitas manusia yang menjunjung prestise. 

F. Brand Image 

 Rangkuti (2009) dalam (Ferdy Ilham Fachrezy & Artadita, 2023) menjelaskan bahwa brand image merupakan 

akumulasi asosiasi terhadap suatu merek yang tertanam serta bertahan di benak konsumen. Konsumen yang secara 

konsisten memilih merek tertentu cenderung mempunyai komitmen dalam mempertahankan citra dan reputasi merek 

tersebut.  

 

G. Perilaku Konsumen 

 Kotler, Keller, Chernev (2021) dalam (Wardhana, 2016) menyatakan perilaku konsumen merupakan kajian yang 

menelaah bagaimana individu, kelompok, ataupun organisasi dalam proses memilih, membeli, semmakai, serta 

membuang produk, layanan, maupun pengalaman guna memenuhi kebutuhan serta keinginan mereka. Studi ini tidak 

hanya berfokus pada keputusan pembelian, tetapi juga mencakup seluruh tahapan interaksi konsumen dengan produk 

dan layanan yang ditawarkan. 

 
H. Proses Keputusan Pembelian 

 Berbagai aspek seperti kondisi keuangan, kemajuan teknologi, nilai budaya, karakteristik produk, dinamika politik, 

strategi penetapan harga, lokasi pemasaran, serta mekanisme proses pembelian, berkontribusi terhadap terbentuknya 

keputusan konsumen dalam melakukan pembelian (Nadya Tri Handayani & Mahir Pradana, 2023). Keputusan 

pembelian merupakan suatu proses yang terdiri atas tahapan-tahapan sistematis yang dijalani oleh individu maupun 

kelompok dalam menentukan pilihan, melakukan pembelian, hingga menggunakan suatu produk atau jasa tertentu 

(Salomon, 2019) dalam buku (Wardhana, 2014). 

 

I. Kerangka Pemikiran 

 Dalam studi ini mempelajari hubungan antara Content marketing, Brand Ambassador, serta Brand Image terhadap 

Proses Keputusan Pembelian. Oleh karena itu, pada kerangka pemeikiran, penulis membahas lebih detail guna 

mengetahui hubungan variabel independent terhadap variabel dependen. Secara skematis model untuk fasilitas studi 

ini adalah : 
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Gambar 1 Kerangka Pemikiran 

Sumber : Data Olahan Penulis (2024) 

 

Keterangan :  

H1 : “Content Marketing berpengaruh secara positif terhadap Keputusan Pembelian pada Produk Cleora Beauty” 

H2 : “Brand  Ambassador berpengaruh secara positif terhadap Keputusan pembelian pada Produk Cleora Beauty” 

H3 : “Brand  Image  berpengaruh secara positif terhadap Keputusan pembelian pada Produk Cleora Beauty” 

H4 : “Content Marketing, Brand  Ambassador, Brand  Image berpengaruh secara positif terhadap Keputusan 

pembelian pada Produk Cleora Beauty secara simultan”. 

 

 

III.  METODE PENELITIAN 

Peneliti melakukan penelitian terhadap populasi atau sample terpilih dengan pengumpulan dan Analisa datanya 

bersifat kuantitatif. metodologi kuantitatif melibatkan upaya peneliti untuk memperoleh pengetahuan dengan 

merepresentasikan data secara numerik. Jenis penelitian yang digunakan yakni deskriptif, tujuan penelitian deskriptif 

untuk membuat pernyataan, deskripsi, secara sistematis, akurat dan berdasarkan fakta dan hubungan antara fenomena 

yang diteliti. Untuk mengukur asumsi dan Kesan seseorang mengenai fenomena tertentu peneliti menggunakan skala 

likert. Populasi pada penelitian ini yaitu Masyarakat Indonesia yang merupakan pengguna produk Cleora beauty 

dengan jenis sampling yang digunakan Non-Probability dan Teknik pemilhan sample purposive sampling. Penelitian 

ini dilakukan dengan menguji validitas serta relibilitas terhadap pernyataan-pernyataan responden yang bersumber 

dari operasional variabel yang telah dirangkai dengan mengambil 30 responden terlebih dahulu. Hasil pengujian 

tersebut menyatakan bahwa seluruh pernyataan mendapatkan hasil lebih dari 0,361. Pada uji reliabilitas yang 

dilakukan variabel Content marketing mendapat nilai 0,927, Brand Ambassador mendapat nilai 0,917, Brand Image 

mendapat nilai 0,927, dan Keputusan Pembelian mendapat nilai 0,914 yang berarti kuesioner terkategori valid dan 

reliabel. 
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IV.  HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dalam studi ini memakai data primer yang didapat dari 385 sampel dengan kriteria responden Individu yang 

mengetahui atau menggunakan produk Cleora Beauty, Individu yang merupakan pengguna TikTok dan pernah melihat 

atau menonton content mengenai produk Cleora Beuaty di TikTok, Individu yang gemar mencari referensi produk 

kecantikan (Skincare) di TikTok, Individu yang berdomisili atau sedang berada di Indonesia, Merupakan Generasi Y 

atau Generasi Z. Pernyataan dari variabel Content Marketing terdiri dari 10 item peryataan, Brand Ambassador terdiri 

dari 7 item pernyaataan, dan Brand Image terdiri dari 10 item pernyataan dan Keputusan pembelian terdiri dari 6 

pernyataan. Sehingga terdapat total pernyataan dalam kuesioner sebanyak 33 item pernyataan. 

 

A. Uji Normalitas  

Pada studi ini memakai metode One- Sample Kolmogorov-Smirnov Test dengan dasarpengambilan Keputusan 

bila nilai sig. > 0,05, maka data berdistrubusi normal dan sebaliknya bila nilai sig. < 0,05 maka data tidak berdistribusi 

dengan normal. Berikut merupakan hasil penelitian menggunakan IBM SPSS versi 29 yang menampilkan pada 

Asymp. Sig (2 -tailed) sebesar 0,51 dimana menunjukkan > 0,05. Hal tersebut dapat dinyatakan bahwa uji normalitas 

pada penelitian ini mempunyai nilai residual berdistribusi normal. 

 

Tabel 1 Uji Normalitas 

 
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 29, 2025 

 

 

 
Gambar 2 Uji Histogram 

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 29, 2025 
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Penyebaran data yang mengikuti pola berbentuk lonceng pada histogram mengindikasikan bahwa data keseluruhan 

yang digunakan untuk mengukur variabel Keputusan Pembelian telah memenuhi syarat uji normalitas. Selain itu, 

kelulusan uji normalitas dapat pula dikaji melalui pola penyebaran data pada garis diagonal dalam grafik P-Plot, 

sebagaimana ditunjukkan berikut ini: 

 

 
Gambar 3 Grafik Normal P-Plot 

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 29, 2025 

 

Pada gambar grafik P-Plot diatas, dapat disimpulkan bahwasannya seluruh data yang digunakan guna mengukur 

variable proses Keputusan pembelian adalah normal. 

 

B. Uji Multikolinieritas 

Tabel 2 Uji Multikolinieritas 

 
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 29, 2025 

 

 Hasil uji multikolinieritas diatas menujukkan bahwa tidak ada gejala multikolinieritas, keseluruhan nilai Variance 

Inflation Factor <10 serta diperoleh nilai tolerance >10. 

 

C. Uji Hetroskidastisitas 

 

Gambar 4 Hasil Uji Heteroskidastisitas 

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 29, 2025 
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 Pengujian heteroskedastisitas mempunyai tujuan untuk mengidentifikasi apakah pada model regresi terdapat 

ketidaksamaan varians residual antara satu observasi dengan observasi lainnya. Model regresi yang dikategorikan baik 

ialah model yang menunjukkan sifat homoskedastisitas, yaitu tidak adanya gejala heteroskedastisitas. Dalam gambar 

ini, sebaran titik-titik terlihat cukup acak, meskipun ada sedikit pengelompokkan di bagian tengah. Ini 

mengindikasikan bahwa model regresi kemungkinan besar tidak mengalami masalah heteroskedastisitas yang 

signifikan. 

Tabel 3 Uji Glejser 

 
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 29, 2025 

 

Uji glejser ialah salah satu teknik statistik yang umum dipakai guna mendeteksi keberadaan gejala 

heteroskedastisitas pada model regresi. Berdasarkan hasil yang ditampilkan dalam tabel coefficients, seluruh variabel 

independen menunjukkan nilai. sig. > 0,05. Oleh karennya, bisa disimpulkan model regresi yang diuji tidak 

mengindikasikan adanya heteroskedastisitas. Tabel diatas memberikan informasi tentang koefisien regresi, nilai t dan 

signifikansi (sig). Bila nilai sig > 0,05, maka tidak terjadi heteroskidastisitas dalam tabel tersbut X1 mempunyai sig 

0,673 > (0,05), X2 mempunyai Sig. 0,056 > (0,05), dan X3 mempunyai Sig. 0,074 > (0,05) karena seluruh nilai sig. > 

0,05, maka bisa disimpulkan tidak ada indikasi heteroskidastisitas. Secara keseluruhan, baik melalui analisis 

scatterplot maupun uji Glejser, hasil memperlihatkan bahwa model regresi ini tidak mengalami masalah 

heteroskidastisitas. 

 

D. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi berganda dipakai guna melihat pengaruh satu variable denganpada variable lainnya melalui 

prediksi nilai. Berdasarkan data yang telah dihimpun dari 200 responden, maka hasil analisis regresi berganda dalam 

penelitian ini yaitu: 

Tabel 4 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

 
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 29, 2025 

 

 𝑌 = 1.116 + 0,168( ܺ1) + 0,206( ܺ2) + 0,272( ܺ3) 
Keterangan: 

Y = Keputusan Pembelian 

X1 = Content Marketing 

X2= Brand Ambassador 

X3= Brand Image 

 

Persamaan ini bisa dipakai guna memperkirakan nilai Y berdasarkan nilai X1, X2, serta X3 dengan penjelasan sebagai 

berikut: 
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a. Nilai konstanta sebesar 1.116 menyatakan bila variable X1, X2, serta X3 tidak memiliki nilai (bernilai nol), 

maka variable Y diprediksi memiliki nilai 1,116 

b. Koefisien X1 ialah 0,168. Ini berarti, untuk setiap peningkatan satu satuan dalam X1, akan berdampak pada 

peningkatan Y sebesar 0,168 satuan, dengan asumsi variable lain tetap konstan. Nilai sig. ialah < 0,001 sangat 

signifikan, yang berarti X1 memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Y. 

c. Koefisien X2 ialah 0,206. Ini menunjukkan bahwa peningkatan sebesar satu satuan dalam X2 diperkirakan 

akan meningkatkan Y sebesar 0,206 satuan, dengan asumsi bahwa variable lainnya tidak mengalami 

perubahan atau konstan. Nilai sig. ialah <0,001, yang < 0,05. Ini menandakan X2 mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap Y. 

d. Koefisien X3 adalah 0,272. Ini berarti, untuk setiap peningkatan satu satuan dalam X3, diharapkan akan 

meningkatkan nilai Y sebesar 0,272 satuan, dengan anggapan bahwa variable lain tetap konstan. Nilai 

signifikansi < 0,001 menunjukkan bahwa pengaruh X3 terhadap Y sangat signifikan 

 

E. Uji Hipotesis 

1. Uji Parsial (Uji t) 

Dalam studi ini, dipakai tingkat keyakinan 95% dengan α = 0,05. Adapun kriteria pengambilan keputusan 
ialah bila nilai t hitung > t tabel serta nilai sig. <0,05, maka Ho ditolak serta Ha diterima, yang mengindikasikan 

terdapat pengaruh signfikan antara variabel independent dan dependen sacara parsial. 

Perhitungan nilai t Tabel, nilai t tabel dihitung berdasarkan derajat bebas (df) = n – k -1, yang mana n yakni 

jumlah sampel (200) serta k yakni jumlah variable independen (4). Dengan  α = 0,025 untuk uji dua sisi, diperoleh 
t tabel yaitu = t (0,025 ; 195) = 1,972 

Tabel 5 Hasil Uji t 

 

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 29, 2025 

Hasil uji t pada tabel koefisien : 

1. Variabel Content marketing (X1) mempunyai nilai tℎ݅(5,313) ݃݊ݑݐ dengan signifikansi <0,001. Dikarenakan 

5,313 > 1,972 serta <0,001 <0,05, maka Ho ditolak serta Ha diterima, maka X1 memiliki pengaruh signifikansi 

terhadap Y. 

2. Variabel Brand ambassador (X2) memiliki tℎ݅(5,117) ݃݊ݑݐ dengan signifikansi <0,001. Dikarenakan 5,117 > 

1,972 dan <0,001 < 0,05, maka Ho ditolak serta Ha diterima, maka X2 mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap Y. 

3. Variabel Brand image (X3) mempunyai tℎ݅(9,692) ݃݊ݑݐ dengan signifikansi <0,001. Karena 9,692 > 1,972 

serta < 0,001 < 0,05, maka Ho ditolak seerta Ha diterima, maka X3 mempunyai pengaruh signifikan terhadap 

Y. 

Merujuk pada hasil uji t, semmua variable independent secara parsial mempunyai pengaruh signifikan terhadap 

variabel dependen pada taraf kepercayaan 95%. Variabel X3 memiliki pengaruh paling kuat, ditunjukkan dengan nilai 

t hitung tertinggi. 

 

2. Uji Simultan (Uji F) 

Tingkat kepercayaan dan kriteria pengujian, Tingkat kepercayaan yang dipakai ialah α = 0,05 atau 95%. 
Kriteria pengambilan Keputusan, Bila F hitung > F tabel serta signifikansi <0,05, maka Ho ditolak serta Ha 

diterima, yang mengindikasikan terdapat pengarus signfikasn antara variable bebas dan variable terikat. Serta 

sebaliknya. 
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• α = 0,05 (tingkat signifikansi) 

• derajat kebebasan (df) dihitung dengan rumus : 

• df1 =k-1 (derajat kebebasan pembilang), dimana k yaitu jumlah variabel bebas. 

• df2 = n-k (derajat kebebasan penyebut), dimana n yaitu jumlah sampel. Maka, 

• n= 385 

• k = 3 

• df1 = 3 

• df2 = n-k-1 = 385-3-1 = 381 

• nilai F tabel yang didapat dengan df1 = 3 dan df2 =381 (pada α = 0,05 ) adalah 2,62 

Tabel 6 Hasil Uji F 

 
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 29, 2025 

 

 

 

Interpretasi hasil Uji F dalam tabel Anova di atas yakni: 

F hitung (430,744) > F tabel (2,65) dengan tingkat sig. (0,001) < 0,05 berdasrakan kriteria pengujian, Ho ditolak serta 

Ha diterima, artinya, terdapat pengaruh signifikan simultan antara variable bebas (X1, X2, dan X3) dan variabel terikat 

(Y). 

 

3. Koefisien Determinasi 

Hasil uji koefisien determinasi dalam penelitian ini, dijelaskan pada tabel berikut :  

Tabel 7 Koefisien Determinasi 

 
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 29, 2025 

 ۹۲ = ૛ܚ  × ૚૙૙% KD = (0,772)2  × 100% = 77,2% 

Berdasarkan nilai koefisien determinasi yang didapat, mengindikasikan bahwa 77,2% Proses Keputusan Pembelian 

produk Cleora Beauty dipengaruhi oleh Content marketing, Brand ambassador, serta Brand Image. Sedangkan sebesar 

22,8% sisanya ditentukan oleh variable lain yang tidak termasuk dalam menganalisis dalam  kajian ini. 
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F. PEMBAHASAN 

1. Pengaruh content marketing terhadap proses keputusan pembelian 

 Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian memperoleh 

nilai tℎ݅(5,313) ݃݊ݑݐ > t(1,972) ݈ܾ݁ܽݐ serta Tingkat signifikansi <0,001 < 0,05. Oleh karenanya busa disimpulkan 

secara parsial adanya pengaruh signifikan dari content marketing (X1) terhadap proses Keputusan pembelian (Y). 

2. Pengaruh brand ambassador terhadap proses Keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), pengaruh brand ambassador terhadap proses kpeutusan pembelian 

memperoleh nilai tℎ݅(5,117) ݃݊ݑݐ > t(1,972) ݈ܾ݁ܽݐ dan Tingkat signfikansi 0,009< 0,05. Oleh karenanya bisa 

disimpulkan secara parsial adanya pengaruh signifikan dari brand ambassador (X2) terhadap proses keputusan 

pembelian (Y). 

3. Pengaruh brand image terhadap proses Keputusan pembelian 

 Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), pengaruh brand image terhadap proses Keputusan pembelian memperoleh 

nilai hitung tℎ݅(9,692) ݃݊ݑݐ > t(1,972) ݈ܾ݁ܽݐ serta Tingkat signifikansi <0,001 < 0,05. Oleh karenamya bisa 

disimpulkan adanya pengaruh signifikan secara parsial dari brand image (X3) terhadap proses keputusan 

pembelian (Y) 

4. Pembahasan pengaruh content marketing, brand ambassador, dan    brand image terhadap proses Keputusan 

pembelian  

 Merujuk hasil penelitian menghasilkan bahwasannya terdapat pengaruh signifikan yang positif atau adanya 

hubungan simultan pada variabel dependen yang signifikan terhadap variabel independent hal tersebut dibuktikan 

dengan dua hasil bukti dari pengujian hipotesis yaitu berdasarkan uji simultan menunjukkan bahwa Fℎ݅݃݊ݑݐ 

memperoleh nilai sebesar 430,744 dengan nilai tingkat signifikansi <0.001 oleh karena itu Fℎ݅݃݊ݑݐ > F݈ܾ݁ܽݐ 
(430,744 > 2,65) serta taraf signifikansinya <0,001 < 0,05. Maka bisa disimpulkan bahwasannya  content 

marketing, brand ambassador, serta brand image secara simultan memberikan rpengaruh signifikan terhadap 

proses keputusan pembelian produk Cleora Beauty 

 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Pengaruh content marketing terhadap proses keputusan pembelian, hasil Uji t menunjukkan bahwa content 

marketing memerikan rpengaruh signifikan serta positif terhadap keputusan pembelian tℎ݅(5,313) ݃݊ݑݐ dengan 

signifikansi <0,001. Dikarenakan 5,313 > 1,972 serta <0,001 <0,05, maka Ho ditolak serta Ha diterima, maka X1 

memiliki pengaruh signifikansi terhadap Y. meskipun terdapat isu content marketing yang sempat kontroversial, hal 

ini tidak secara signifikan menurunkan efektivitas content marketing dalam mendorong Keputusan pembelian. 

Temuan ini mengindikasi bahwa konsumen tetap bisa merespons secara positif konten yang disajikan, mungkin karena 

nilai informatif, relevansi dengan kebutuhan atau kekuatan narasi konten tersebut masih dianggap menarik dan 

meyakinkan. Hal ini artinya semakin baik content marketing yang dilakukan oleh Cleora Beauty, maka akan semakin 

tinggi juga keputusan pembelian konsumen. 

Pengaruh Brand Ambassador terhadap proses keputusan pembelian, brand ambassador juga terbukti memberikan 

pengaruh signifikan serta positif terhadap keputusan pembelian, tℎ݅(5,117) ݃݊ݑݐ dengan signifikansi <0,001. 

Dikarenakan 5,117 > 1,972 serta <0,001 < 0,05, maka Ho ditolak serta Ha diterima, maka X2 mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap Y. Hal tersebut menunjukkan bahwasannya kehadiran sosok marshanda sebagai brand ambassador 

Cleora beauty mampu membentuk persepsi yang sudah positif di benak konsumen dan mendorong Keputusan 

pembelian. Hal ini disebabkan daya Tarik personal serta tingkat relevansi marshanda dengan identitas brand Cleora 

beauty, yang dinilai sesuai oleh mayoritas responden. 

Pengaruh brand image terhadap proses keputusan pembelian, brand image mempunyai pengaruh paling dominan 

terhadap keputusan pembelian dengan tℎ݅(9,692) ݃݊ݑݐ serta signifikansi <0,001. Dikarenakan 9,692 > 1,972 serta < 

0,001 < 0,05, maka Ho ditolak serta Ha diterima, maka X3 meempunyai pengaruh signifikan terhadap Y. Dengan kata 

lain, semakin positif brand image yang dimiliki oleh Cleora beauty, maka semakin tinggi juga kemungkinan konsumen 

untuk membeli produknya.  

Pengaruh simultan ketiga variable independent terhadap variable dependent, hasil uji f menunjukkan ketiga 

variabel independen ( content marketing, brand ambassador, serta brand image) secara simultan memberikan pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai F hitung 430,744 dan signifikansi < 0,001 <0,05. 
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B. Saran  

Merujuk pada hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa aspek yang bisa ditingkatkan untuk 

mengoptimalkan strategi pemasaran Cleora Beauty. 

Saran bagi Perusahaan: 

Merujuk pada hasil penelitian dari variabel Content Marketing pada pernyataan dengan nilai terendah ialah 

pernyataan “ saya mudah menerima informasi berupa content manfaat skincare di TikTok yang dibagikan keluarga”. 
Hal ini menunjukkan bahwa konten yang bersifat personal dan dibagikan oleh orang terdekat belum mampu menarik 

perhatian atau dirasakan kurang informatif oleh responden. oleh karena itu, Cleora Beauty disarankan untuk lebih aktif 

membuat konten yang relatable dan mudah disebarkan di kalangan keluarga atau lingkungan sosial pengguna. Dan 

Cleora beauty disarankan untuk lebih aktif memproduksi konten edukatif dan interaktif di media sosial dan rutin 

mengevaluasi seluruh konten yang akan dipublikasikan di media sosial maupun platform digital lainnya.  

Merujuk pada hasil penelitian variabel Brand Ambassador pada pernyataan dengan skor terendah ialah pernyataan 

“ marshanda sudah memiliki citra yang sesuai dengan cleora beauty”  Oleh karena itu Cleora Beauty disarankan untuk 
menguatkan keterkaitan antara citra marshanda dan brand personality Cleora beauty salah satunya dengan 

menunjukkan lebih banyak aktivitas autentik Marshanda sebagai pengguna nyata produk cleora beauty, bukan hanya 

sebagai ikon promosi. 

Merujuk pada hasil penelitian variabel Brand Image terdapat pernyataan dengan skor terendah Pernyataan dengan 

skor terendah adalah “cleora beauty memiliki kualitas produk yang baik dibandingkan kompetitor yang sejenis” oleh 
karena itu saran untuk Cleora Beauty untuk lebih memperkuat citra kualitas produknya salah satunya dengan cara 

melakukan kampanye testimoni dari pengguna yang menyoroti keunggulan produk dibandingkan merek lain. 

Merujuk pada hasil penelitian pada variabel keputusan pembelian, terdapat pernyataan terendah dengan skor 

terendah ialah “ saya memutuskan untuk melakukan pembelian pada cleora beauty karena produk sesuai dengan 
keinginan dan kebutuhan saya”. Ini memberikan sinyal bahwa sebagian responden masih terdapat keraguan mengenai 
kesesuaian produk cleora beauty dengan preferensi dan kebutuhan pribadi mereka. Oleh karena ini disarankan untuk 

lebih memahami kebutuhan target pasar dan menyesuaikan produk serta pesan pemasarannya, dengan cara bisa 

memberikan layanan konsultasi online untuk membantu konsumen memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan 

mereka. 
 

Saran bagi penelitian selanjutnya: 

Penambahan variabel lain, penelitian ini hanya meneliti terkait pengaruh Content marketing, bran dambassador, 

serta brand image terhadap proses keputusan pembelian. Penulis saat melakukan pra survey pada penelitian ini 

terdapat hasil 2 variabel yang belum di teliti pada peneltian ini, Penelitian berkutnya bisa menambahkan variabel lain 

seperti persepsi harga atau kualitas produk untuk memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang faktor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

Meneliti efektivitas strategi pemasaran berbasis sustainbility, tren produk ramah lingkungan semakin 

berkembang. Penelitian selanjutnya bisa meneliti apakah strategi pemasaran berbasis sustainbility berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian produk skincare seperti Cleora Beauty. 
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