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Abstrak

Perkembangan teknologi digital yang mendorong pelaku jasa Makeup Artist (MUA) memanfaatkan
media sosial sebagai sarana pemasaran untuk membangun personal branding, meningkatkan
interaksi dengan konsumen, serta memperkuat kepercayaan melalui ulasan digital. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing, online engagement, dan electronic word
of mouth (EWOM) terhadap keputusan menggunakan jasa Makeup Artist (MUA) di Kabupaten
Jember. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing, online
engagement, dan electronic word of mouth (EWOM) terhadap keputusan menggunakan jasa
Makeup Artist (MUA) di Kabupaten Jember. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
teknik pengumpulan data melalui kuesioner kepada 100 responden pengguna jasa MUA di
Kecamatan Ambulu dan Wuluhan. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linear berganda
dengan bantuan SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing, online engagement, dan
EWOM secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
menggunakan jasa MUA. Hasil uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 41,534 dengan signifikansi
0,000, yang berarti ketiga variabel secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan
konsumen. Selain itu, nilai koefisien determinasi (R*) sebesar 0,520 menunjukkan bahwa 52%
keputusan menggunakan jasa MUA dipengaruhi oleh content marketing, online engagement, dan
EWOM, sedangkan 48% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Penelitian ini menunjukkan
bahwa strategi pemasaran digital melalui TikTok dan Instagram memiliki peran penting dalam
meningkatkan keputusan konsumen menggunakan jasa Makeup Artist.

Kata kunci: Content Marketing, EWOM, Keputusan Menggunakan Jasa, MUA, Online Enggagement

Abstract

The development of digital technology encourages Makeup Artist (MU.A) service providers to utilize social media as a
marketing tool to build personal branding, increase interaction with consumers, and strengthen trust through digital
reviews. This study aims to analyze the influence of content marketing, online engagement, and electronic word of
mouth (EWOM) on the decision to use Makenp Artist (MUA) services in Jember Regency. This study uses a
quantitative approach with data collection technigues through questionnaires given to 100 respondents who use MU.A
services in Ambulu and Wuluhan Districts. Data analysis is carried out using multiple linear regression with the help
of SPSS. The research results show that content marketing, online engagement, and EWOM have a positive and
significant effect on the decision to use MU.A services both partially and simultaneously. The F-test results show an F
value of 41.534 with a significance of 0.000, which means that the three variables together have a significant effect on
consumer decisions. In addition, the coefficient of determination (R?) of 0.520 indicates that 52% of the decision to use
MUA services is influenced by content marketing, online engagement, and EWOM, while 48% is influenced by other
Jactors outside the study. This research shows that digital marketing strategies through TigTok and Instagram play an
important role in increasing consumer decisions to use Makeup Artist services.

Keywords: Content Marketinting, Decision to Use Services, EWOM, MU.A, Online Enggagement
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital dalam satu dekade terakhir telah membawa perubahan
signifikan terhadap pola komunikasi dan strategi pemasaran jasa di berbagai sektor, termasuk
industri kecantikan. Pemanfaatan media sosial sebagai sarana pemasaran memungkinkan penyedia
jasa untuk berinteraksi secara langsung dengan konsumen, menyampaikan informasi secara visual,
serta membangun hubungan jangka panjang yang lebih personal (Tuten & Solomon, 2018).
Transformasi digital ini mendorong pelaku usaha jasa untuk mengoptimalkan pemanfaatan platform
digital dalam membangun reputasi serta menjangkau pasar yang lebih luas.

Bagi pelaku jasa kecantikan, khususnya Makeup Artist (MUA), media sosial menjadi media
utama dalam membangun personal branding, menampilkan portofolio, serta menjangkau calon klien
secara luas. Jasa MUA termasuk dalam kategori jasa yang bersifat tidak berwujud (intangible),
sehingga konsumen tidak dapat mengevaluasi kualitas layanan secara langsung sebelum jasa tersebut
digunakan. Oleh karena itu, konsumen cenderung mengandalkan informasi visual, reputasi digital,
serta pengalaman konsumen lain yang disampaikan melalui media sosial dalam membentuk persepsi
dan mengambil keputusan menggunakan jasa (Lovelock & Wirtz, 2016).

Salah satu strategi pemasaran digital yang banyak digunakan oleh MUA untuk menyampaikan
nilai dan kualitas jasanya adalah content marketing. Content marketing merupakan pendekatan
pemasaran yang berfokus pada penciptaan dan distribusi konten yang relevan, informatif, dan
menarik guna membangun ketertarikan serta kepercayaan audiens terhadap suatu jasa (Hollebeek &
Macky, 2019). Dalam konteks jasa MUA, konten berupa video tutorial riasan, hasil riasan before
after, behind the scene, serta dokumentasi hasil kerja berfungsi sebagai representasi visual dari
kompetensi teknis, kreativitas, dan profesionalitas MUA. Penelitian menunjukkan bahwa konten
pemasaran yang berkualitas di media sosial berpengaruh positif terhadap persepsi konsumen dan
keputusan pembelian jasa (Fricilia et al., 2025).

Efektivitas content marketing di media sosial tidak dapat dipisahkan dari tingkat online
engagement, yaitu keterlibatan audiens terhadap konten yang ditunjukkan melalui likes, komentar,
shares, dan views. Online engagement merefleksikan bentuk interaksi aktif serta keterlibatan
emosional konsumen dengan konten digital, yang berperan penting dalam membangun kepercayaan,
kedekatan psikologis, dan hubungan jangka panjang antara konsumen dan penyedia jasa atau merek
(Hollebeek, Srivastava, & Chen, 2019). Tingginya tingkat engagement menunjukkan bahwa pesan
pemasaran yang disampaikan mampu menarik perhatian audiens dan berpotensi meningkatkan niat
serta keputusan konsumen untuk menggunakan jasa yang ditawarkan (T'sabita Zahra, 2025).

Selain content marketing dan online engagement, electronic word of mouth (EWOM) juga
merupakan faktor penting yang memengaruhi keputusan konsumen dalam pemasaran digital.
EWOM dipahami sebagai bentuk komunikasi antar konsumen melalui media elektronik yang
memuat ulasan, testimoni, dan rekomendasi berdasarkan pengalaman nyata dalam menggunakan
produk atau jasa, yang berperan signifikan dalam membentuk persepsi, kepercayaan, dan keputusan
pembelian konsumen (Ismagilova et al., 2017). Dalam jasa MUA, EWOM berupa ulasan hasil riasan,
testimoni kepuasan pelanggan, serta rekomendasi di media sosial dinilai memiliki tingkat kredibilitas
yang tinggi karena berasal dari konsumen lain, sechingga mampu mengurangi ketidakpastian dan
meningkatkan keyakinan calon klien dalam mengambil keputusan menggunakan jasa MUA
(Susilowati & Azzahra, 2024). Peningkatan peran content marketing, online engagement, dan
EWOM sejalan dengan pertumbuhan pengguna media sosial di Indonesia. Berdasarkan laporan
DataReportal periode 2020—2024, jumlah pengguna Instagram dan TikTok di Indonesia mengalami
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peningkatan yang signifikan setiap tahunnya, disertai dengan meningkatnya persentase konsumen
yang memanfaatkan media sosial sebagai referensi utama dalam memilih jasa kecantikan.

Fenomena tingginya interaksi dan rekomendasi positif tersebut sejalan dengan pertumbuhan
jumlah pengguna media sosial, yang menjadi sarana utama MUA dalam menjangkau dan
membangun hubungan dengan calon klien. Berdasarkan laporan Data Reportal periode 2020-2024
berikut.

Tabel 1. Tren Penggunaan Media Sosial dan Perilaku Konsumen Jasa MUA di Indonesia (2020-2024)

Pengguna Pengguna Persentase

Tahun Instagram (juta)  TikTok (juta) Jasa MUA

Implikasi bagi Jasa MUA

Media sosial mulai menjadi sumber

2020 69,2 30,7 55% , . .
referensi utama jasa kecantikan
Konten wvisual semakin berpengaruh
2021 91,8 65,3 63% dalam membangun kepercayaan
konsumen
. I . .
2022 99,1 991 1% Video pend.e dan before—after menjadi
konten dominan
2023 102,0 13,0 759 Konsistensi . gnggahan mulai
memengaruhi loyalitas konsumen
2024 106,0 125,0 78% Content marketing menjadi faktor strategis

dalam keputusan memilih MUA

Sumber: Laporan DataReportal — Digital 2024 & 2025; statistik industri media sosial terkait perilaku
konsumen. bttps:/ [ datareportal.com/ reports/ digital-2024-global-overview-report

Berdasarkan Tabel 1, terlihat bahwa jumlah pengguna TikTok meningkat dari 30,7 juta pada

tahun 2020 menjadi 125 juta pada tahun 2024, sementara pengguna Instagram mencapai 106 juta
pada tahun yang sama. Seiring dengan peningkatan tersebut, persentase konsumen yang
menggunakan media sosial sebagai referensi jasa kecantikan juga mengalami kenaikan dari 55% pada
tahun 2020 menjadi 78% pada tahun 2024. Kondisi ini menunjukkan bahwa media sosial semakin
berperan strategis dalam membentuk persepsi serta keputusan konsumen dalam memilih jasa
kecantikan, termasuk jasa Makeup Artist.

Fenomena persaingan jasa Makeup Artist juga terlihat di Kabupaten Jember, khususnya di
Kecamatan Ambulu dan Wuluhan. Kedua wilayah ini memiliki aktivitas sosial masyarakat yang
cukup tinggi, seperti acara pernikahanlomba agustusan/karnaval, wisuda, lamaran, dan berbagai
kegiatan formal lainnya yang membutuhkan jasa rias. Peningkatan kebutuhan tersebut mendorong
bertambahnya jumlah MUA yang menawarkan jasa di wilayah tersebut , salah satu MUA yang cukup
terkenal di social media di kecamatan Ambulu seperti Yulia Salon Bridal dan di kecamatan Wuluhan
ada Dewi Lestari Makeup Artist. Kondisi ini menyebabkan persaingan antar pelaku jasa semakin
kompetitif. seiring dengan berkembangnya penggunaan media sosial sebagai sarana pemasaran
digital. TikTok dan Instagram tidak lagi hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga menjadi
ruang utama bagi konsumen dalam mencari informasi, membandingkan kualitas jasa, serta
membentuk persepsi sebelum mengambil keputusan menggunakan jasa MUA. Kondisi tersebut
menyebabkan keberhasilan pemasaran jasa kecantikan tidak hanya ditentukan oleh kemampuan
teknis dalam merias, tetapi juga oleh kemampuan pelaku jasa dalam membangun komunikasi digital
yang efektif melalui content marketing, online engagement, dan electronic word of mouth
(EWOM).

Fenomena di lapangan menunjukkan adanya perbedaan tingkat visibilitas dan kepercayaan
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konsumen terhadap masing-masing MUA. Beberapa MUA mampu memperoleh tingkat engagement
yang tinggi melalui banyaknya likes, komentar, shares, dan testimoni positif pada konten media sosial
mereka, sehingga lebih dikenal dan dipercaya oleh calon konsumen. Sebaliknya, terdapat MUA di
Ambulu dan Wuluhan yang memiliki kualitas hasil riasan yang baik namun kurang mendapatkan
perhatian dan interaksi digital dari audiens. Kondisi ini menunjukkan bahwa keputusan konsumen
dalam memilih jasa MUA cenderung dipengaruhi oleh eksposur digital dan respon sosial yang
muncul di media sosial dibandingkan hanya berdasarkan kualitas hasil riasan secara langsung.

Selain itu, perilaku konsumen jasa kecantikan saat ini juga mengalami perubahan. Konsumen
cenderung lebih mengandalkan ulasan pelanggan, rekomendasi digital, serta konten visual sebelum
memutuskan menggunakan jasa tertentu. Tingginya intensitas penggunaan TikTok dan Instagram
membuat konsumen lebih mudah terpapar pada berbagai konten kecantikan, sehingga proses
evaluasi jasa menjadi semakin berbasis pada pengalaman digital. Fenomena ini memperlihatkan
bahwa content marketing yang menarik, tingkat online engagement yang tinggi, serta electronic word
of mouth yang positif memiliki potensi besar dalam membentuk kepercayaan dan keputusan
konsumen menggunakan jasa Makeup Artist.

Berdasarkan fenomena perkembangan pemasaran digital melalui media sosial, masih terdapat
keterbatasan penelitian empiris yang secara khusus mengkaji pengaruh content marketing, online
engagement, dan electronic word of mouth (EWOM) terhadap keputusan menggunakan jasa
Makeup Artist (MUA), khususnya pada konteks lokal di Kabupaten Jember khususnya pada
Kecamatan Ambulu dan Wuluhan. Perbedaan hasil penelitian terdahulu serta meningkatnya
penggunaan TikTok dan Instagram sebagai media promosi jasa kecantikan menunjukkan pentingnya
penelitian ini dilakukan. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
content marketing, online engagement, dan electronic word of mouth baik secara parsial maupun
simultan terhadap keputusan konsumen dalam menggunakan jasa Makeup Artist di Kabupaten
Jember, sekaligus memberikan kontribusi teoritis dan praktis bagi pengembangan strategi pemasaran
digital pada industri jasa kecantikan.

Berdasarkan landasan teori, penelitian terdahulu, dan tujuan penelitian, maka hipotesis
penelitian ini dirumuskan untuk memberikan arah pengujian empiris yang jelas.
H1: Content marfketing pada platform Tiktok dan Instagram berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan menggunakan jasa MUA di Kabupaten Jember.

H2: Online Engagement pada platform Tiktok dan Instagram berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan menggunakan jasa MUA di Kabupaten Jember.

H3: EWOM pada platform Tiktok dan Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan menggunakan jasa MUA di Kabupaten Jember.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan melibatkan tiga vaariabel
prediktor yakni content marketing (X1), online engagement (X2), dan electronic word of mouth (EWOM) (X3)
terhadap keputusan menggunakan jasa Makeup Artist (MUA) di Kabupaten Jember (Y1). Penelitian
ini menggunakan metode survei sebagai teknik utama dalam pengumpulan data melalui penyebaran
kuesioner terstruktur kepada responden. Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator teoritis
pada setiap variabel penelitian, yaitu indikator content marketing, online engagement, electronic
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word of mouth (EWOM), dan keputusan menggunakan jasa MUA (Desmien & Budiarti, 2024)
yang diperoleh dari teori dan penelitian terdahulu, sehingga hasil pengukuran dapat menggambarkan

kondisi objektif dari masing-masing variabel penelitian. Data yang terkumpul kemudian dianalisis
menggunakan teknik statistik inferensial melalui uji validitas, reliabilitas, regresi linear berganda, uji t,
uji I, dan koefisien determinasi untuk menguji pengaruh parsial maupun simultan antarvariabel
sesuai hipotesis. Penggunaan desain penelitian kuantitatif eksplanatori ini memberikan landasan yang
kuat dalam menghasilkan temuan empiris yang valid dan reliabel terkait pengaruh strategi pemasaran
digital terhadap keputusan konsumen dalam menggunakan jasa Makeup Artist di Kabupaten Jember.
Penelitian ini menggunakan dua jenis data utama, yaitu data primer yang diperoleh langsung dari
hasil penyebaran kuesioner kepada responden serta data sekunder yang diperoleh dari jurnal, buku,
laporan digital, dan penelitian terdahulu yang relevan dengan topik penelitian.

Populasi Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah menggunakan atau
memiliki minat menggunakan jasa Makeup Artist (MUA) di Kabupaten Jember. Pemilihan populasi
tersebut didasarkan pada tujuan penelitian, yaitu menganalisis pengaruh content marketing,
online engagement, dan electronic word of mouth terhadap keputusan menggunakan jasa MUA.
Sampel Penelitian

Sampel dalam penelitian ini adalah sebagian konsumen yang berasal dari populasi pengguna
atau calon pengguna jasa Makeup Artist (MUA) di Kabupaten Jember yang memenuhi kriteria
tertentu sesuai dengan tujuan penelitian. Mengacu pada pendapat Hair et al. (2022), jumlah sampel
minimal dalam penelitian multivariat adalah 5-10 kali jumlah indikator yang digunakan. Oleh karena
itu, jumlah sampel sebanyak 100 responden dinilai telah memenuhi ketentuan.

Kuisioner

Kuesioner digunakan sebagai teknik utama dalam pengumpulan data primer. Kuesioner
disebarkan secara daring melalui Google Form kepada responden yang telah memenuhi kriteria sampel
penelitian. Penggunaan kuesioner daring dipilih karena efisien serta sesuai dengan karakteristik
responden yang merupakan pengguna aktif media sosial.

Instrumen kuesioner disusun dalam bentuk pernyataan tertutup dan terstruktur, yang
dirancang berdasarkan indikator masing-masing variabel penelitian, yaitu content marketing, online
engagement, electronic word of mouth (EWOM) (Desmien & Budiarti, 2024), dan keputusan
menggunakan jasa Makeup Artist (MUA). Setiap pernyataan disusun untuk menggambarkan persepsi
dan pengalaman responden terhadap aktivitas pemasaran digital MUA di media sosial. Pengukuran
jawaban responden menggunakan skala Likert, schingga respons yang bersifat subjektif dapat
dikonversi menjadi data kuantitatif.

Skala Pengukuran likert
Terdapat 5 tingkatan jawaban responden yang dituliskan sebagai berikut.
Jawaban Sangat Tidak Setuju (STS)  :skor 1

Jawaban Tidak Setuju (TS) :skor 2
Jawaban Cukup Setuju (CS) :skor 3
Jawaban Setuju (S) :skor 4
Jawaban Sangat Setuju (SS) :skor 5

Pengukuran jawaban responden menggunakan skala Likert bertujuan agar respons yang
bersifat subjektif dapat dikonversi menjadi data kuantitatif. Data yang diperoleh melalui kuesioner ini

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 356



menjadi dasar utama dalam analisis statistik dan pengujian hipotesis penelitian.
Wawancara

Selain kuesioner, penelitian ini juga menggunakan teknik wawancara sebagai data pendukung.
Wawancara dilakukan secara semi-terstruktur kepada beberapa pihak yang dianggap relevan, seperti
konsumen jasa MUA dan/atau pelaku jasa Makeup Artist di Kabupaten Jember. Melalui wawancara,
peneliti dapat menggali informasi yang tidak dapat diperoleh secara maksimal melalui kuesioner
tertutup. Data hasil wawancara digunakan sebagai data pendukung untuk memperkuat dan
memperjelas temuan kuantitatif dari hasil kuesioner.

HASIL

Karakteristik Responden

Karakteristik responden dapat dithat berdasarkan usia, keaktifan pengguna tiktok dan
frekuensi menggunakan tiktok. Berdasarkan usia, terdapat empat kategori responden , yaitu usia 17-
20, 21-25, 26-35 dan 36-50 tahun. Karakteristik usia responden menurut hasil kuisioner dapat
disajikan secara visual dalam barchart pada gambar 4.1 berikut.
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Gambar 1. Barchart Usia
Gambar diatas menunjukan bahwa terdapat 5 kategoti usia dari 100 responden yaitu 17-20, 21-
25, 26-35 dan 36-50 tahun. Gambar tersebut juga menunjukan mayoritas usia responden yaitu 26-35
tahun dengan sebanyak 51 responden. Sedangkan minoritas responden berusia 36-50 tahun yakni
sebanyak 11 responden. Selanjutnya, pada karakteristik responden berdasarkan penggunaan tiktok
menyediakan 2 pilihan jawaban yakni pengguna aktif Tiktok dan tidak pengguna aktif Tiktok.
Karakteristik pengguna tiktok menurut hasil kuisioner ditunjukkan pada gambar 2.
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Gambar 2. Piechart Pengguna Tiktok dan Instagram

Gambar 2 menunjukkan karakteristik responden berdasarkan penggunaan TikTok dan IG.
Hasil data menunjukkan bahwa seluruh responden sebanyak 100 orang (100%) merupakan
pengguna TikTok. Hal ini mengindikasikan bahwa seluruh sampel dalam penelitian ini telah
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memenuhi kriteria sebagai pengguna aktif platform TikTok, sehingga data yang diperoleh relevan
dan layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut. Sedangkan pada karakteristik responden
berdasarkan frekuensi menggunakan tiktok dapat dilihat pada gambar 3
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Gambar 3. Piechart Frekuensi Penggunaan Tiktok dan Instagram

Gambar 4.5 secara visual menunjukkan bahwa terdapat tiga kategori jawaban, yaitu frekuensi
menggunakan tiktok sebanyak 1-2 kali, 3-5 kali dan diatas 5 kali dalam sehari. Hasil kuisioner
berdasarkan karakteristik responden berdasarkan frekuensi penggunaan TikTok dalam sehari.
menunjukkan bahwa sebagian besar responden menggunakan TikTok sebanyak 3-5 kali dalam
sehari, yaitu sebanyak 64 responden atau setara 64,0%. Selanjutnya, sebanyak 24 responden atau
24,0% menggunakan TikTok lebih dari 5 kali dalam sehari, sedangkan responden yang menggunakan
TikTok sebanyak 1-2 kali dalam sehari merupakan proporsi paling kecil, yaitu sebanyak 12
responden atau hanya setara 12,0%. Hal ini mengindikasikan bahwa mayoritas responden tergolong
pengguna TikTok yang cukup aktif dengan intensitas penggunaan yang relatif tinggi dalam
keseharian mereka.
Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana instrumen penelitian mampu mengukur variabel
yang diteliti secara tepat dan akurat. Validitas suatu instrumen menunjukkan tingkat ketepatan antara data
yang diperoleh dengan kondisi sebenarnya di lapangan. Oleh karena itu, uji validitas menjadi tahap
penting sebelum dilakukan analisis lebih lanjut. Uji wvaliditas dilakukan menggunakan metode
Corrected Item-Total Correlation. Suatu item dinyatakan valid apabila nilai r hitung > r tabel, dengan r
tabel sebesar 0,196. Berikut uji validitas untuk masing-masing variabel yang disajikan dalam tabel 2.
Tabel 2. Uji Validitas

Koefisien Korelasi Ltabel
Variabel Indikat K
ariabe ndikator (trtane) (n=100, 2=5%) eterangan
X1_1 0,479 Valid
Content X1_2 0,755 Valid
Marketing X1_3 0,629 0,196 Valid
XI) X1 4 0,438 Valid
X1_5 0,374 Valid
X2 1 0,575 0,196 Valid
Ouli X2 2 0,721 Valid
fne X2_3 0,628 Valid
Enggagement }
X2 4 0,419 Valid
X2) .
X2_5 0,416 Valid
X2_1 0,575 Valid
X3 1 0,512 Valid
EWOM (X3 - ’ 0,196
X3) X3_2 0,664 ’ Valid
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. . Koefisien Korelasi Teabel
Variabel Indikator (friung) (n=100, 2=5%) Keterangan

X33 0,561 Valid

X3 4 0,453 Valid

X35 0,487 Valid

Y_1 0,567 0,196 Valid

Keputusan Y 2 0,757 Valid
Menggunakan Y_3 0,567 Valid
Jasa MUA (Y) Y_4 0,265 Valid
Y_5 0,331 Valid

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa seluruh item pertanyaan baik pada instrumen
content marketing (X1), online engagement (X2), dan electronic word of mouth (EWOM) (X3) dan keputusan
menggunakan jasa Makeup Artist (MUA) di Kabupaten Jember (Y1) memiliki nilai r hitung lebih
besar dari r tabel yakni sebesar 0,196. Sehinggahal ini menunjukkan bahwa semua pernyataan
dinyatakan valid dan layak digunakan dalam analisis lebih lanjut.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana instrumen penelitian dapat
memberikan hasil yang konsisten apabila dilakukan pengukuran berulang terhadap objek yang sama.
Reliabilitas menunjukkan tingkat kestabilan dan konsistensi suatu instrumen dalam mengukur
variabel penelitian. Instrumen yang reliabel akan menghasilkan data yang dapat dipercaya dan tidak
berubah-ubah secara signifikan. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan menggunakan metode
Cronbach’s Alpha. Suatu variabel dikatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih
besar dari 0,60 dan dikatakan sangat reliabel apabila nilainya di atas 0,70. Hasil uji realibilitas
tampak pada tabel 3 berikut.

Tabel 3. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Kriteria  Keterangan
Content Marketing (X1) 0,711 > 0,70  Sangat Reliabel
Online Engagement (X2) 0,709 > 0,70  Sangat Reliabel
Electronic Word of Mouth (X3) 0,692 > 0,70  Reliabel
Keputusan Menggunakan Jasa (Y) 0,699 > 0,70  Reliabel

Tabel diatas menyajikan hasil uji reliabilitas terhadap variabel Content Marketing (X1),
Online Engagement (X2), Electronic Word of Mouth (X3), dan Keputusan Menggunakan Jasa (Y)
menggunakan metode Cronbach’s Alpha. Pengujian reliabilitas dilakukan dengan membandingkan
nilai Cronbach’s Alpha masing-masing variabel terhadap nilai kriteria minimum sebesar 0,70. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa variabel Content Marketing (X1) memiliki nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,711 dan Online Engagement (X2) sebesar 0,709 sehingga termasuk dalam kategori sangat
reliabel. Sementara itu, variabel Electronic Word of Mouth (X3) memperoleh nilai sebesar 0,692 dan
Keputusan Menggunakan Jasa (Y) sebesar 0,699 yang termasuk dalam kategori reliabel. Dengan
demikian, seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel karena memiliki tingkat
konsistensi yang baik, sehingga instrumen penelitian layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik penting dilakukan pada analisis regresi linear berganda agar hasil analisis
yang diperoleh bersifat valid, tidak bias, dan dapat digunakan untuk penarikan kesimpulan yang
tepat. Uji asumsi klasik dalam penelitian ini meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan ujt

heteroskedastisitas.
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Uji Normalitas
uji normalitas dilakukan menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov (K-S) dengan melihat
nilai signifikansi (Asymp. Sig.) yang disajikan dalam tabel sebagai berikut.
Tabel 4. Uji Normalitas
Keterangan Nilai
N 100
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200
Tabel diatas menunjukkan hasil uji normalitas menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov.

Pengujian normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data penelitian berdistribusi normal atau
tidak. Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 dengan jumlah
sampel (N) sebanyak 100 responden. Nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05 sehingga data
penelitian dinyatakan berdistribusi normal. Dengan demikian, asumsi normalitas dalam penelitian ini
telah terpenuhi.
Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIE).
Hasil uji multikolinearitas yakni sebagai berikut.

Tabel 5. Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF
Content Marketing (X1) 0,65 2,015
Online Engagement (X2) 0,68 2,017
Electronic Word of Mouth (X3) 0,62 2,025

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas yang ditampilkan pada Tabel 5, seluruh variabel
independen vyaitu Content Marketing (X1), Online Engagement (X2), Electronic Word of Mouth (X3),
memiliki nilai Tolerance di atas 0,10 dan nilai VIF di bawah 10. Hal ini menunjukkan bahwa tidak
terdapat gejala multikolinearitas di antara variabel prediktor.

Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat ketidaksamaan varians
dari residual dalam model regresi. Dalam penelitian ini, uji heteroskedastisitas dilakukan
menggunakan metode Glejser yang ditunjukkan pada Tabel 6.
Tabel 6. Uji Heteroskedastisitas

Variabel Sig Keterangan
Content Marketing (X1) 0,030 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Online Engagement (X2) 0,212  Tidak terjadi heteroskedastisitas

Electronic Word of Mouth (X3) 0,720 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Berdasarkan Tabel 4.7 di atas, diketahui bahwa seluruh variabel independen memiliki nilai

signifikansi lebih besar alfa sebesar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi
heteroskedastisitas dalam model regresi. Sehingga model yang digunakan telah memenuhi asumsi
heteroskedastisitas dan dapat dikatakan baik dan layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.
Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen,
yaitu content marketing (X1), online engagement (X2), dan electronic word of month (X3), terhadap variabel
dependen, yaitu keputusan menggunakan jasa (Y). Hasil analisis regresi linear berganda disajikan
pada tabel 7

Tabel 7. Regresi Linear Berganda
Model Unstandardized B Std. Error t Sig.
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Model Unstandardized B Std. Error t Sig.
(Constant) 9,255 0,477 19,384 0,001

Content Marketing (X1) 0,508 0,018 8,592 0,001
Online Engagement (X2) 0,204 0,022 6,721 0,001
Electronic Word of Mouth (X3) 0,403 0,018 4,451 0,001

hasil regresi linear berganda pada tabel 7 menunjukkan bahwa seluruh variabel independen
memiliki koefisien regresi bernilai positif. Hal ini berarti bahwa setiap peningkatan pada variabel
content marketing, online engagement, dan electronic word of month akan diikuti dengan peningkatan
keputusan menggunakan jasa. Koefisien sebesar 0,508 pada variabel content marketing menunjukkan
bahwa variabel ini memiliki pengaruh paling besar dibandingkan wvariabel lainnya. Hal ini
mengindikasikan bahwa kualitas dan strategi konten yang disajikan melalui media sosial memiliki
peran dominan dalam memengaruhi keputusan konsumen. Sementara itu, variabel on/ine engagement
dengan koefisien sebesar 0,28 menunjukkan bahwa interaksi yang terjadi antara audiens dan konten
turut berperan dalam meningkatkan minat konsumen. Semakin tinggi tingkat engagement, maka
semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk menggunakan jasa. Variabel electronic word of mouth
(EWOM) memiliki koefisien sebesar 0,33, yang menunjukkan bahwa ulasan, testimoni, dan
rekomendasi dari konsumen lain juga memberikan pengaruh yang signifikan dalam membentuk
keputusan konsumen. Informasi yang berasal dari pengalaman pengguna lain dianggap lebih kredibel
dan mampu meningkatkan kepercayaan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel
independen secara bersama-sama memiliki kontribusi positif dalam memengaruhi keputusan
menggunakan jasa Makeup Artist di Kabupaten Jember.

Berdasarkan analisis regresi pada Tabel 4.8, diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:

Y = 9,255 + 0,508X1 + 0,204X2 + 0,403X3

1. Nilai konstanta sebesar 9,255 menunjukkan bahwa apabila variabel Content
Marketing (X1), Online Engagement (X2), dan Electronic Word of Mouth (X3) bernilai nol, maka
nilai variabel Keputusan Menggunakan Jasa (Y) sebesar 9,255.

2. Variabel Content Marketing (X1) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,508
dengan nilai t sebesar 8,592 dan nilai signifikansi sebesar 0,001. Hal ini menunjukkan bahwa Content
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Menggunakan Jasa. Artinya,
semakin baik Content Marketing yang dilakukan, maka keputusan konsumen dalam menggunakan
jasa akan meningkat secara signifikan.

3. Variabel Online Engagement (X2) memiliki koefisien regresi sebesar 0,204 dengan
nilai t sebesar 6,721 dan nilai signifikansi sebesar 0,001. Hasil ini menunjukkan bahwa Online
Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Menggunakan Jasa. Artinya,
semakin tinggi keterlibatan konsumen secara online, maka keputusan menggunakan jasa juga akan
meningkat secara signifikan.

4. Variabel Electronic Word of Mouth (X3) memiliki koefisien regresi sebesar 0,403
dengan nilai t sebesar 4,451 dan nilai signifikansi sebesar 0,001. Hal ini menunjukkan bahwa
Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Menggunakan
Jasa. Artinya, semakin baik rekomendasi atau ulasan yang diterima konsumen melalui media
elektronik, maka keputusan konsumen untuk menggunakan jasa juga akan meningkat secara
signifikan.

Uji F (Simultan)

Uji F dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen dalam penelitian, yaitu content

marketing (X1), online engagement (X2), dan electronic word of mouth (EWOM) (X3), secara
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bersama-sama (simultan) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap wvariabel dependen, yaitu
keputusan menggunakan jasa (Y). Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai signifikansi
(Sig.) dengan tingkat signifikansi yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu sebesar 0,05 (a« = 5%).
Hasil Uji-F pada penelitian ini tampak pada tabel 8 berikut.
Tabel 8. Uji I

Model  F hitung Sig

Regression 41,534 0,000
Berdasarkan Tabel 4.10 di atas, diperoleh nilai F hitung sebesar 82,45 dengan tingkat
signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa secara simultan

variabel content marketing, online engagement, dan electronic word of mouth (EWOM) memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan menggunakan jasa Makeup Artist di Kabupaten Jember. Nilai F
hitung yang cukup besar ini juga menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan dalam
penelitian memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan hubungan antara variabel independen
dan variabel dependen. Dengan kata lain, kombinasi ketiga variabel tersebut secara bersama-sama
mampu memberikan kontribusi yang kuat dalam memengaruhi keputusan konsumen.

Koefisien Determinasi (R?)

Berdasarkan hasil analisis model summary, diperoleh nilai R sebesar 0,520 yang menunjukkan
adanya hubungan yang cukup kuat dan positif antara variabel Content Marketing (X1), Online
Engagement (X2), dan Electronic Word of Mouth (X3) terhadap Keputusan Menggunakan Jasa (Y). Nilai
R Square (R?) sebesar 0,520 mengindikasikan bahwa sebesar 52,0% variasi dalam Keputusan
Menggunakan Jasa dapat dijelaskan oleh variabel Content Marketing, Online Engagement, dan Electronic
Word of Mouth secara simultan, sedangkan sisanya sebesar 48,0% dipengaruhi oleh faktor lain di luar
model penelitian ini. Sementara itu, nilai Standard Error of the Estimate sebesar 0,272 menunjukkan
tingkat kesalahan prediksi model yang masih dalam kategori rendah, sehingga model ini dinilai cukup
baik dalam menjelaskan dan memprediksi perilaku konsumtif mahasiswa.

PEMBAHASAN

Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel content marketing memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap keputusan menggunakan jasa Makeup Artist (MUA) di Kabupaten Jember.
Hal ini dibuktikan dengan hasil uji t yang menunjukkan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05,
sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh content marketing
terthadap keputusan menggunakan jasa dapat diterima. Secara konseptual, content marketing
merupakan strategi pemasaran yang berfokus pada pembuatan dan distribusi konten yang bernilai,
relevan, dan konsisten untuk menarik serta mempertahankan audiens yang jelas, dengan tujuan
mendorong tindakan konsumen yang menguntungkan. Menurut teori pemasaran digital, content
marketing tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai sarana edukasi dan
komunikasi yang mampu membentuk persepsi serta kepercayaan konsumen terhadap suatu produk
atau jasa.

Dalam konteks penelitian ini, platform TikTok dan Instagram menjadi media utama dalam
penyampaian content marketing. Kedua platform tersebut memiliki kekuatan visual yang tinggi,
sehingga sangat efektif digunakan dalam memasarkan jasa kecantikan seperti Makeup Artist. Konten
yang disajikan biasanya berupa foto hasil riasan, video proses makeup, transformasi before-after, serta
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testimoni pelanggan. Jenis konten seperti ini mampu memberikan gambaran yang jelas dan nyata
mengenai kualitas layanan yang ditawarkan. Hal ini sejalan dengan teori perilaku konsumen yang
menyatakan bahwa dalam kondisi ketidakpastian, konsumen cenderung mencari informasi tambahan
sebelum mengambil keputusan. Jasa Makeup Artist termasuk dalam kategori jasa yang bersifat tidak
berwujud (zntangible), sehingga konsumen tidak dapat menilai kualitasnya secara langsung sebelum
menggunakan jasa tersebut. Oleh karena itu, konten visual menjadi salah satu sumber informasi
utama yang digunakan konsumen untuk mengevaluasi kualitas jasa.

Selain itu, teori AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) juga dapat menjelaskan bagaimana
content marketing memengaruhi keputusan konsumen. Konten yang menarik akan menarik
perhatian (attention), kemudian menimbulkan ketertarikan (inferesi), yang selanjutnya mendorong
keinginan (desire), hingga akhirnya menghasilkan tindakan (acfion) berupa keputusan menggunakan
jasa. Dengan demikian, content marketing memiliki peran penting dalam setiap tahapan proses
pengambilan keputusan konsumen.

Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa semakin menarik, kreatif, dan informatif konten
yang disajikan oleh penyedia jasa MUA, maka semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen. Konten
yang konsisten dan berkualitas mampu membangun citra profesional serta meningkatkan kredibilitas
penyedia jasa di mata konsumen. Hal ini pada akhirnya akan mendorong konsumen untuk memilih
dan menggunakan jasa tersebut. Di sisi lain, content marketing juga berfungsi sebagai pembeda
(differentiation) di tengah persaingan yang semakin ketat antar penyedia jasa Makeup Artist. MUA yang
mampu menyajikan konten yang unik dan menarik akan lebih mudah dikenal dan diingat oleh
konsumen dibandingkan dengan kompetitor yang kurang aktif dalam pemasaran digital.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa content marketing memiliki peran yang sangat
penting dalam memengaruhi keputusan konsumen, khususnya dalam industri jasa kecantikan yang
sangat mengandalkan visualisasi hasil. Semakin baik strategi content marketing yang diterapkan,
maka semakin besar peluang konsumen untuk mengambil keputusan menggunakan jasa Makeup
Artist.

Pengaruh Online Engagement terhadap Keputusan

Dalam era digital saat ini, tingkat interaksi antara audiens dan konten yang disajikan melalui
media sosial menjadi salah satu indikator penting dalam menilai keberhasilan strategi pemasaran.
Interaksi tersebut, yang dikenal sebagai online engagement, mencerminkan sejauh mana audiens
tertarik, terlibat, dan merespons konten yang ditampilkan oleh penyedia jasa. Berdasarkan hasil
analisis dalam penelitian ini, diketahui bahwa variabel online engagement memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan menggunakan jasa Makeup Artist (MUA) di Kabupaten Jember.
Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini dapat diterima.

Online engagement merupakan bentuk keterlibatan aktif audiens terhadap konten yang
disajikan, yang dapat berupa like, komentar, share, save, maupun interaksi melalui pesan langsung,
Tingginya tingkat engagement menunjukkan bahwa konten yang disajikan mampu menarik perhatian
dan menciptakan keterlibatan yang kuat dari audiens. Secara teoritis, konsep ini sejalan dengan teori
customer engagement, yang menjelaskan bahwa keterlibatan konsumen tidak hanya terjadi secara
perilaku, tetapi juga melibatkan aspek kognitif dan emosional. Ketika konsumen axrmsHO
berinteraksi dengan suatu konten, mereka tidak hanya melihat, tetapi juga memproses informasi dan
merasakan keterikatan terhadap penyedia jasa tersebut. Hal ini akan memperkuat hubungan antara
konsumen dan penyedia jasa.
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Selain itu, teoti soczal proof juga mendukung temuan dalam penelitian ini. Dalam teori tersebut
dijelaskan bahwa individu cenderung menilai suatu produk atau jasa berdasarkan respons yang
diberikan oleh orang lain. Konten yang memiliki banyak like, komentar, dan share akan dianggap
lebih terpercaya dan populer. Kondisi ini akan mendorong calon konsumen untuk mengikuti pilihan
mayoritas, sehingga meningkatkan kemungkinan mereka dalam mengambil keputusan untuk
menggunakan jasa tersebut. Dalam konteks jasa Makeup Artist, online engagement memiliki peran
yang sangat penting karena konsumen tidak hanya menilai hasil akhir riasan, tetapi juga
memperhatikan bagaimana penyedia jasa berinteraksi dengan audiensnya. Respons yang cepat,
ramah, dan komunikatif terhadap komentar atau pertanyaan akan memberikan kesan profesional
serta meningkatkan kepercayaan konsumen.

Lebih lanjut, keterlibatan yang tinggi juga mampu menciptakan hubungan emosional antara
MUA dan audiens. Hal ini sesuai dengan teori relationship marketing, yang menekankan pentingnya
membangun hubungan jangka panjang melalui komunikasi yang berkelanjutan. Ketika konsumen
merasa diperhatikan dan dihargai, maka akan muncul rasa kedekatan yang pada akhirnya
memengaruhi keputusan mereka dalam memilih jasa. Selain membangun hubungan, online
engagement juga berperan dalam meningkatkan visibilitas konten. Algoritma pada platform seperti
TikTok dan Instagram cenderung memprioritaskan konten yang memiliki interaksi tinggi untuk
ditampilkan kepada audiens yang lebih luas. Dengan demikian, semakin tinggi engagement yang
diperoleh, maka semakin besar pula peluang konten tersebut menjangkau calon konsumen baru.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa online engagement tidak hanya berfungsi sebagai
indikator ketertarikan audiens, tetapi juga sebagai faktor yang mampu membangun kepercayaan,
meningkatkan hubungan emosional, serta memperluas jangkauan pemasaran. Semua hal tersebut
secara langsung maupun tidak langsung akan memengaruhi keputusan konsumen dalam
menggunakan jasa Makeup Artist.

Pengaruh EWOM terhadap Keputusan

Keputusan konsumen dalam memilih suatu jasa tidak terlepas dari pengaruh informasi yang

mereka peroleh dari lingkungan sekitar, terutama melalui media digital. Salah satu bentuk informasi
yang memiliki pengaruh kuat adalah electronic word of mouth (EWOM), yaitu komunikasi antar
konsumen yang terjadi melalui platform online seperti media sosial.
Berdasarkan hasil analisis dalam penelitian ini, diketahui bahwa variabel electronic word of mouth
(EWOM) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan menggunakan jasa Makeup
Artist (MUA) di Kabupaten Jember. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis yang diajukan dalam
penelitian dapat diterima, di mana EWOM terbukti menjadi salah satu faktor penting dalam
memengaruhi perilaku konsumen.

EWOM merupakan bentuk komunikasi informal yang dianggap lebih objektif dan
terpercaya dibandingkan dengan promosi yang dilakukan secara langsung oleh penyedia jasa. Hal ini
sejalan dengan teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa individu cenderung lebih
mempercayal informasi yang berasal dari pengalaman orang lain dibandingkan dengan iklan yang
bersifat persuasif. Dalam konteks jasa Makeup Artist, ulasan dan testimoni dari pelanggan
sebelumnya menjadi sumber informasi yang sangat penting. Konsumen yang belum memiliki
pengalaman akan cenderung mencari referensi dari pengguna lain untuk mengurangi ketidakpastian
dalam pengambilan keputusan. Hal ini disebabkan karena jasa MUA bersifat tidak berwujud
(intangible), sehingga kualitasnya tidak dapat dinilai secara langsung sebelum digunakan.

Selain itu, teoti social proof menjelaskan bahwa individu cenderung mengikuti keputusan atau
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perilaku orang lain, terutama dalam kondisi ketidakpastian. Banyaknya ulasan positif, komentar yang
baik, serta rekomendasi dari pelanggan sebelumnya akan memberikan sinyal bahwa jasa tersebut
memiliki kualitas yang baik dan dapat dipercaya. Kondisi ini akan meningkatkan keyakinan
konsumen dalam menentukan pilihan. EWOM juga erat kaitannya dengan konsep zrust
(kepercayaan) dalam pemasaran jasa. Kepercayaan menjadi faktor kunci dalam keputusan pembelian
karena konsumen harus merasa yakin terhadap kualitas layanan yang akan diterima. Testimoni
positif yang konsisten akan membantu membangun kepercayaan tersebut, sehingga konsumen lebih
percaya diri dalam memilih jasa yang ditawarkan.

Lebih lanjut, tidak hanya jumlah ulasan yang berpengaruh, tetapi juga kualitas dari ulasan
tersebut. Ulasan yang detail, jujur, dan relevan akan memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai
pengalaman pelanggan sebelumnya. Hal ini akan membantu calon konsumen dalam mengevaluasi
serta membandingkan berbagai alternatif jasa yang tersedia. Dengan demikian, semakin banyak
ulasan positif dan testimoni yang beredar di media sosial, maka semakin tinggi tingkat kepercayaan
dan keyakinan konsumen dalam memilih jasa Makeup Artist. Sebaliknya, keberadaan ulasan negatif
dapat menjadi pertimbangan yang menghambat keputusan konsumen.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa EWOM memiliki peran yang
sangat penting dalam memengaruhi keputusan konsumen. Informasi yang berasal dari pengalaman
pengguna lain mampu membentuk persepsi, meningkatkan kepercayaan, serta mengurangi risiko

dalam pengambilan keputusan.
KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa content marketing, online
engagement, dan electronic word of mouth (EWOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan konsumen dalam menggunakan jasa Makeup Artist (MUA) di Kabupaten Jember, baik
secara parsial maupun simultan. Content marketing menjadi variabel yang paling dominan karena
konten visual yang menarik, kreatif, dan informatif mampu meningkatkan perhatian serta
kepercayaan konsumen terhadap jasa MUA. Online engagement melalui interaksi seperti like,
komentar, dan share juga terbukti mampu membangun hubungan emosional dan meningkatkan
keyakinan konsumen, sedangkan EWOM berperan penting dalam membentuk persepsi dan
mengurangi ketidakpastian konsumen melalui ulasan serta rekomendasi pelanggan sebelumnya.
Ketiga variabel tersebut secara bersama-sama mampu menjelaskan keputusan konsumen sebesar
52%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Oleh karena itu, penyedia jasa
MUA diharapkan untuk mengoptimalkan strategi pemasaran digital secara terintegrasi melalui
peningkatan kualitas konten, keterlibatan audiens, serta pengelolaan wulasan positif guna
meningkatkan keputusan konsumen dalam menggunakan jasa MUA.
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