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PEDOMAN TRANSLITERASI

Transliterasi merupakan hal yang penting dalam skripsi karena pada umumnya banyak istilah Arab, nama orang, nama lembaga dan lain sebagainya yang aslinya ditulis dengan huruf Arab harus disalin ke dalam huruf Latin. Untuk menjamin konsistensi, perlu ditetapkan satu pedoman transliterasi sebagai berikut: 

A. Konsonan  

	ء = ‘
	ز = z
	ق = q

	ب = b
	س = s
	ك = k

	ت = t
	ش = sy
	ل = l

	ث =ts
	ص = sh
	م = m

	ج = j
	ض = dl
	ى = n

	ح = h
	ط = th
	و = w

	خ = kh
	ظ = zh
	ه = h

	د = d
	ع = ‘
	ي = y

	ذ = dz
	غ = gh
	

	ز = r
	ف = f
	


B. Vokal ِ
 َ= a  

 َ= i  

 َ= u

C. Diftong 

اي= ay

او= aw

D. Syaddah 

Syaddah dilambangkan dengan konsonan ganda (ّ). misalnya ب الط al-thibb.
E. Kata Sandang 
Kata sandang (... )ال ditulisdengan al... misalnya  الصناعة al-shina’ah. Al ditulis dengan huruf kecil kecuali jika terletak pada permulaan kalimat.  
F. Ta’ Marbuthah 

Setiap ta’ marbuthah ditulis dengan “h” misalnya الطبيعيةالمعيشة = al-ma’isyah al-thabi’iyyah
ABSTRAK

Implora adalah salah satu produk kosmetik yang banyak diketahui oleh masyarakat, terutama dikalangan remaja. Mahasiswa UIN Walisongo Semarang banyak memakai produk implora, namun sebagian mahasiswa yang telah membeli dan memakai tidak berminat untuk melakukan pembelian ulang. Penelitian ini bertujuan guna mengetahui pengaruh Content marketing, online customer review, dan online customer rating terhadap minat beli di TikToshop produk kecantikan implora. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan metode pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah kuesioner yang disebarkan pada 100 responden. Populasi penelitian ini adalah seluruh mahasiswa UIN Walisongo Semarang. Analisis data yang digunakan pada penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda dengan program SPSS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel content marketing, online customer review dan online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pada produk implora di Tiktokshop pada mahasiswa UIN Waliosngo Semarang.

Kata Kunci : Content Marketing, Online Customer Review dan Online Customer Rating, Minat Beli
ABSTRACT

Implora is a cosmetic product that is widely known by the public, especially among teenagers. Many students at UIN Walisongo Semarang use Imppora products, but some students who have purchased and used them are not interested in repurchasing. This research aims to determine the influence of content marketing, online customer reviews, and online customer ratings on buying interest in TikToshop for Imppora beauty products. The type of research used is quantitative research with the data collection method used in this research is a questionnaire distributed to 100 respondents. The population of this study were all students at UIN Walisongo Semarang. Data analysis used in this research used multiple linear regression analysis with the SPSS program. The results of this research show that the variables content marketing, online customer reviews and online customer ratings have a positive and significant effect on interest in implora products at Tiktokshop among UIN Waliosngo Semarang students.
Keywords: Content Marketing, Online Customer Reviews and Online Customer Ratings, Purchase Interest
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan zaman yang sangat pesat dan semakin modern pada saat ini mendorong berbagai macam perubahan sistem, baik secara langsung maupun tidak langsung, seperti sistem perdagangan, cara bertransaksi dan sistem pemasaran. Berdasarkan hasil survey susenas tahun 2021 yang dilakukan oleh BPS sebesar 62,10% masyarakat Indonesia telah mengakses internet.
  Dari hasil data tersebut bisa disimpulkan bahwa Indonesia merupakan salah satu negara yang presentasenya cukup tinggi untuk penggunaan telepon seluler dan penggunaan internet. 

Berkembangnya teknologi secara umum mempengaruhi segala aspek di dunia, termasuk dalam aspek komunikasi maupun bisnis.  Bukan hal baru jika setiap hari seseorang akan menggunakan ponsel dan mengakses internet untuk berkomunikasi serta mencari informasi yang dibutuhkannya.
 Kecederungan beraktivitas di dunia maya ini akhirnya memberikan cara-cara baru dalam dunia bisnis. Banyak perusahaan yang menerapkan strategi digital marketing atau pemasaran melalui media digital untuk menjangkau pangsa pasar yang lebih luas. Dipercaya bahwa pengguna sosial media pada setiap tahunnya akan semakin bertambah. Hal ini didukung dengan adanya hasil riset yang dilakukan oleh agensi digital Inggris bernama “We are Social” dalam situs https://www.wearesocial.com menyebutkan bahwa pengguna media sosial di Indonesia meningkat setiap tahunnya. Pada bulan Januari 2022 pengguna aktif media sosial di Indonesia berhasil mencapai 191 juta pengguna.
 Dengan demikian penerapan strategi digital marketing akan lebih efektif dan efisien dalam menjangkau pasar. Bagi pemilik bisnis yang ingin terlibat dalam persaingan yang sangat ketat, pesaing berfungsi sebagai motivator untuk mencapai target pasar, strategi pemasaran dan media digunakan secara konsisten dan menguntungkan. Bentuk pemasaran tradisional telah beralih ke bentuk modern, atau pemasaran digital. Dalam hal pemasaran digital, ini dapat terjadi kapan saja atau dalam jangka waktu yang lama, dan dapat memiliki fokus global atau lokal.

Berbicara mengenai bisnis tentunya media pemasaran menjadi salah satu tolak ukur keberhasilan bisnis setiap indivudu masing-masing dalam melakukan pejualan. Di masa ini maraknya penggunaan aplikasi tiktok sebagai media pemasaran menjadi tren di kalangan masyarakat. Aplikasi Tiktok sendiri merupakan satu platform video musik singkat yang dikenalkan oleh Zhang Yiming pada tahun 2016 yang dimiliki oleh perusahaan ByteDance. Platform tersebut adalah tempat untuk mengekspresikan kreativitas melalui video yang menciptakan pengalaman yang asli, menginspirasi, dan menyenangkan. 
TikTok memungkinkan penggunanya untuk membuat video pendek disertai musik, filter, dan beberapa fitur kreatif lainnya. Hal yang membuat TikTok menonjol di antara para pesaing lainnya adalah aplikasi hiburan ini memungkinkan semua orang untuk bisa menjadi kreator karena kesederhanaan dan kemudahannya. Hampir lima tahun setelah diluncurkan pada bulan September 2016, TikTok mengalami popularitas yang tinggi.
Gambar 1.1 
10 Aplikasi yang Banyak di Download
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(Sumber : Apptopia)
Menurut data Apptopia, TikTok menjadi aplikasi yang paling banyak diunduh selama tahun 2022. Aplikasi besutan Bytedance ini sudah di-download 672 juta kali di seluruh dunia. TikTok sendiri sudah memuncaki daftar ini selama tiga tahun terakhir.

Berdasarkan data we are social pada bulan Januari, saat ini tiktok memiliki 1,05 miliar pengguna. Bahkan negara Indonesia menjadi peringkat nomor dua pengguna aplikasi tiktok dengan jumlah pengguna sebanya 109,90 juta. Tiktok telah diunduh sebanyak 748 juta kali sepanjang 2022, naik 0,94% dibandingkan tahun sebelumnya sebanyak 741 juta kali. 
Gambar 1.2
Disribusi Pengguna Tiktok Berdasarkan Gender
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Bedasarkan data dari Goodstats, bisa kita lihat diatas bahwa pengguna tiktok dari seluruh dunia 57% penggunanya adalah perempuan, dan 43% adalah laki-laki. Sesuai dengan penelitian ini yang berhubungan dengan produk kecantikan yang penggunanya ialah rata-rata perempuan.
Gambar 1.3 
Distribusi Pengguna Tiktok Berdasarkan Umur
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Bedasarkan gambar diatas bisa disimpulkan bahwa pengguna tiktok didominasi oleh kalangan umur 18-24 dengan didominasi oleh wanita di angka 23,8%. Pengguna TikTok dengan umur 25-24 tahun berada di urutan dua yang menggunakan Tiktok terbanyak. Sebaran pengguna TikTok ini memiliki sebaran yang dapat disimpulkan didominasi oleh kalangan muda, semakin tua umurnya pengguna TikTok semakin sedikit. Popularitas TikTok bahkan telah menarik artis dan influencer sebagai pengguna aktifnya. Bahkan beberapa perusahaan ternama mulai menggunakan Tiktok sebagai kampanye pemasaran. Konten vidio yang berisikan tentang beauty yang banyak diminati oleh kaum wanita. Indonesia memiliki pangsa pasar yang besar dalam industri kecantikan khususnya produk kosmetik. 
Saat ini brand kosmetik kecantikan Implora sedang marak dan banyak diminati oleh berbagai kalangan, dari kalangan remaja sampai dewasa, hingga di dalam lingkungan kampus produk kosmetik Implora sudah tidak asing lagi bagi mahasiswa, apalagi untuk para mahasiswa UIN Walisongo Semarang. Implora merupakan produk lokal yang berasal dari Sidoarjo yang dimiliki oleh Rafael Revan Go. Produk kecantikan ini memiliki berbagai macam produk kecantikan, yakni produk kosmetik dan ada juga produk skincare, dan baru-baru ini brand Implora mengeluarkan produk berupa serum. Antusias masyarakat dalam menggunakan produk implora ini sangat membantu dalam meningkatkan penjualan produk, dan banyaknya masyarakat yang mengupload atau mereview produk tersebut di media sosial dapat menarik minat beli masyarakat terhadap produk Implora.
Gambar 1.4
Data Topbrand Serum Lokal Bulan Maret
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Dikutip dara halaman website https://compas.co.id/  produk lokal yang diproduksi PT Implora Sukses Abadi ini juga sukses menduduki peringkat pertama dalam top rank serum wajah terlaris dengan sales volume 8,3% di periode ini setelah sebelumnya juga menjuarai penjualan serum wajah  pada bulan Febuari lalu yang memiliki jumlah sales volume 8.1%. Itu artinya pemakai serum implora mengalami peningkatan sebesar 2% dan juga dapat mengalahkan merek pesaingnya.
Gambar 1.5
Data Topbrand Lipcream Lokal Bulan Mei
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 (Sumber : compas.co.id)
Jika pada bulan Februari Implora mendapat peringkat pertama pada topbrand serum lokal, bisa dilihat juga pada gambar diatas bahwa Implora juga meraih peringkat pertama topbrand lipcream lokal pada bulan Mei. Dengan sales volume yang mencapai 67,03%, brand lokal yang satu ini berhasil mengalahkan para kompetitornya di kategori produk serupa. Hal ini menandakan bahwa kosmetik implora telah mendapatkan tempat dihati pencinta produk-produk lokal.

Gambar 1.6 
Capaian Penjualan Implora Bulan Februari-Juni
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 (Sumber : compas.co.id)
Produk yang sempat menjadi top brand lokal lipcream serta top brand lokal serum terlaris di indonesia dan juga meraih urutan nomor 1 dalam capaian sales volume pada bulan febuari dan bulan maret, kini pada bulan Juni Implora turun ke peringkat 8. Saat masih menduduki juara pertama serum wajah terlaris, Implora menggunakan strategi marketing dengan mengajak kerjasama finalis ajang pencarian bakat ternama yaitu Lyodra dan Mahalini sehingga masyarakat yang menyukai atau mengagumi penyanyi tersebut ikut membeli produk-produk yang di promosikan idolanya. Namun sayangnya, seiring berjalannya waktu dan semakin banyaknya produk-produk pesaing yang bermunculan, penjualan implora viral dan laris hanya bertahan 2 bulan saja dan saat ini penjualan produk serum garapan Implora juga sedang meredup serta membuat penjualannya juga ikut menurun. 
Persaingan industri saat ini, perusahaan produk kecantikan kosmetik sangat sadar content marketing di Tiktok menjadi strategi dalam hubungan komunikasi pemasaran mengingat banyaknya orang yang memakai aplikasi ini pada saat ini, di sisi lain penilaian terhadap produk seperti sekarang ini menjadi perbincangan wanita atau mahasiswi, khususnya pada pemilihan produk kecantikan, konsumen membutuhkan informasi tentang kandungan, warna, rangsangan, atau respon kulit terhadap produk brand, harga dan lain sebagainya. Dalam kasus ini orang-orang yang melihat iklan Implora terpengaruh oleh konten yang bertebaran dan tertarik untuk membeli karena idolanya yang menjadi brand ambasador sehingga mempengaruhi minat beli mereka.  

Review dan rating dari konsumen pada tiktokshop juga berpengaruh pada minat beli seseorang, karena mampu menaikkan minat beli pelanggan ketika keterangan yang diberikan bernilai positif. Sebaliknya, review dan rating yang dilakukan juga akan memberikan dampak negatif jika review dan rating menunjukkan kelemahan atau kekurangan pada produk maka akan berdampak pada persepsi negatif dari konsumen  dan kolom komentar pada video akan membuat viewers memberikan penilaian yang negatif sehingga dapat mempengaruhi konsumen lainnya. Selain itu, melihat persaingan industri yang ada terutama produk kecantikan yang bermacam dan berbagai macam sarana pemasaran yang dilakukan, masih banyak juga konsumen yang tidak berminat terhadap produk kosmetik Implora.  

Minat beli adalah seberapa besar kemungkinan konsumen membeli suatu merek dan jasa atau seberapa besar kemungkinan konsumen untuk berpindah dari suatu merek ke merek lainnya. Bila manfaat diterima lebih besar dibandingkan pengorbanan untuk mendapatkannya maka dorongan untuk membeli semakin tinggi. Kebutuhan dan keinginan ternyata tidak mudah untuk diketahui dan pelanggan bisa mengubah pemikirannya pada detik-detik terakhir.  

Minat beli konsumen adalah tahap dimana konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek yang tergabung dalam pilihan mereka. Seseorang termotivasi dikarenakan persepsi yang dilihat dari pengetahuan dan keyakinan dan bertindak terhadap situasi tertentu.
 Kemudian pada akhirnya melakukan suatu pembelian pada suatu alternatif yang paling disukainya atau proses yang dilalui konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa yang didasari oleh bermacam pertimbangan. Dari beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa minat beli adalah kesungguhan  hati untuk memiliki sesuatu pengorbanan di mana minat beli itu timbul karena konsumen merasa puas terhadap kualitas produk yang diberikan oleh perusahaan

Ada juga beberapa penelitian yang berhubungan dengan penelitian ini seperti penelitian yang dilakukan oleh Akhmad Fauzi Akbar et al dengan judul “Pengaruh Content Marketing terhadap Minat Beli Konsumen pada Jasa Kreatif Yours Bandung” menunjukan hasil bahwa content marketing berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. Namun berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Aisyah Fitri Pasaribu et al, yang berjudul “Pengaruh Content Marketing, Viral Marketing Dan Influencer Terhadap Minat Beli Produk  Skincare Pada Mahasiswa” menunjukkan hasil bahwa Content marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

Seperti halnya juga penelitian yang dilakukan oleh Penelitian oleh Hermawan Wibisono et al (2021) dengan judul “Pengaruh Online Review Dan Online Rating Terhadap Minat Beli Pada Konsumen Pergikuliner Di Surabaya”. Hasil penelitiannya menjelaskan bahwa online review mempunyai pengaruh secara simultan dan positif signifikan terhadap minat beli, namun penelitian yang di lakuan oleh Muhammad Naufal Sudirman yang berjudul “Pengaruh Online Review Youtube Terhadap Minat Beli Mobil  Toyota Rush 2018 dengan Dimediasi Sikap Konsumen” menunjukan hasil yang berbeda yaitu menunjukkan bahwa online review tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli mobil Toyota Rush tahun 2018 di kalangan pengguna channel otomotif YouTube. 

Selanjutnya ada penelitian yang dilakukan oleh Desi Intan Komariyah  yang berjudul “Pengaruh Online Customer Riview dan Rating Terhadap Minat Pembelian Online Shopee (Studi Kasus Pada Santri Putri Pondok Pesantren Salafiyah Syafi’iyah Seblak Jombang)” menunjukan hasil penelitian bahwa rating produk memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian, namun sebaliknya dengan penelitian yang dilakukan oleh Anna Irma Rahmawati dengan judul “Pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating Dan Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Online (Studi Kasus Pada Mahasiswa Feb Universitas Pgri Semarang)” menunjukkan hasil yang berbeda bahwa online customer rating tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian online, dan kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian online di Shopee. 

Berdasarkan hasil penemuan research GAP datas, peneliti melakukan pra-riset terhadap 55 mahasiswa UIN Walisongo Semarang. Dengan hasil dibawah ini :
Tabel 1.1 

Hasil Pra Riset pada Mahasiswa di UIN Walisongo Semarang
	No.
	Pertanyaan
	Tanggapan
	Total

	
	
	S
	TS
	

	1.
	Saya menggunakan aplikasi Tiktok setiap hari
	53
	2
	55

	2.
	Saya menggunakan produk kosmetik dan skincare setiap hari
	48
	7
	55

	3.
	Saya mengetahui atau pernah mendengar produk implora
	53
	2
	55

	4.
	Saya pernah membeli dan menggunakan produk implora
	44
	11
	55

	5.
	Saya berencana untuk membeli ulang produk implora
	4


	51
	55

	6.
	Saya tertarik membeli poduk implora karena melihat content markerting di tiktok
	36
	19
	55

	7.
	Saya tertarik membeli produk implora karena melihat review di tiktokshop


	31
	24
	55

	8.
	Saya tertarik membeli produk implora karena melihat rating di tiktokshop
	33
	22
	55


Berdasarkan hasil penyebaran angket pra riset kepada 55 mahasiswa di Universitas Islam Negeri UIN Walisongo Semarang secara acak terdapat beberapa masalah yang mempengaruhi minat beli terhadap produk Implora bahwa dari 55 mahasiswa semuanya menggunakan produk kosmetik serta skincare setiap harinya, dan didapatkan hasil sebesar 80% mahasiswa pernah membeli dan menggunakan implora, namun didapatkan hasil hanya 7,27% yang akan berencana untuk membeli ulang produk implora tersebut, dan 92,7% memilih untuk tidak membeli serta tidak memakainya lagi. Dari hasil tersebut membuktikan bahwa banyak orang sudah mengetahui produk Implora, serta yang telah mencoba produk implora, namun orang-orang memilih untuk tidak memakai dan membelinya kembali. Hal tersebut menjadi alasan peneliti melanjutkan penelitian karena agar mengetahui alasan mengapa lebih banyak mahasiswa yang memilih untuk tidak membeli dan tidak memakainya lagi meskipun mengetahui produknya. 

Meskipun content marketing yang disajikan sudah dibuat menarik dan maksimal, ada orang yang memang tertarik karena sudah cocok memakai produk implora tersebut, namun ada beberapa orang yang memang kurang tertarik dan melihat review serta rating yang kurang bagus membuat mereka yang melihat mengurungkan niat untuk membelinya dan cenderung tidak tertarik.
Berdasarkan uraian diatas, maka penulis melakuan penelitian dengan judul “Pengaruh Content Marketing, Online Customer Review, dan Online Customer Rating Terhadap Minat Beli di Tiktokshop pada produk kecantikan Implora (Studi Kasus Pada Mahasiswa UIN Walisongo Semarang)”
1.2 Rumusan Masalah

1. Bagaimana pengaruh content marketing terhadap minat beli produk kecantikan implora pada mahasiswa UIN Walisongo Semarang?

2. Bagaimana pengaruh online customer riview terhadap minat beli produk kecantikan implora pada mahasiswa UIN Walisongo Semarang?

3. Bagaimana pengaruh  online customer rating terhadap minat beli produk kecantian implora pada mahasiswa UIN Walisongo Semarang?

1.3 Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui pengaruh content marketing di tiktok terhadap terhadap minat beli produk kecantian implora pada mahasiswa UIN Walisongo Semarang
1. Untuk mengetahui pengaruh online customer riview di tiktok terhadap terhadap minat beli produk kecantian implora pada mahasiswa UIN Walisongo Semarang
2. Untuk mengetahui pengaruh online customer rating di tiktok terhadap terhadap minat beli produk kecantian implora pada mahasiswa UIN Walisongo Semarang
1.4 Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis

Bagi Peneliti Lain

· Secara teoritis penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan serta kajian mengenai faktor yang paling mempengaruhi minat beli. 
· Menambah wawasan serta pengetahuan dalam hal promosi penjualan melalui media sosial.
· Sebagai bahan referensi bagi peneliti selanjutnya 

2. Manfaat Praktis

a. Bagi Seller (Implora)

· Diharapkan dapat menjadi masukan dalam mengambil keputusan atas tindakan-tindakan yang akan dilakukan di masa yang akan datang.

· Diharapkan dapat memberi masukan mengenai pentingnya content marketing, review dan rating.
b. Bagi Konsumen

Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan sedikit pengetahuan mengenai produk kosmetik implora.
c. Bagi Akademis

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan literatur tambahan dalam melakukan penelitian khususnya pada bidang yang sama.
1.5 Sistematika Penulisan 

Penulisan skripsi ini disusun menjadi lima bab dengan sistematika sebagai berikut : 

BAB I PENDAHULUAN Bab ini menjelaskan latar belakang penilitian, rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, serta sistematika penulisan.  

BAB II TINJAUAN PUSTAKA Bab ini terdiri dari landasan teori yang terdiri dari kerangka teoritis, penelitian terdahulu, kerangka pemikiran, dan hipotesis berdasarkan variabel-variabel yang dianggap relavan.

BAB III METODE PENELITIAN Bab ini terdiri dari variabel penelitian dan definisi operasional variabel, populasi dan sampel, jenis dan sumber data, metode pengumpulan data, dan metode analisis.  

BAB IV HASIL DAN ANALISIS Bab ini terdiri dari hasil penelitian, yang mencangkup hasil penelitian yang berisi tentang gambaran umum obyek penelitian, analisis data dan pengujian hipotesis serta temuan dalam penelitian

BAB V PENUTUP Bab penutup yang berisi kesimpulan yang diperoleh dari pembahasan penelitian dan saran-saran yang ditujukan kepada berbagai Pihak yang memiliki kepentingan terhadap obyek penelitian tersebut.

BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan teori
2.1.1 Content Marketing

2.1.1.1 Pengertian Content Marketing 
Menurut Kalrr, content malrketing aldallalh straltegi pemalsalraln untuk mendistribusikaln, merencalnalkaln, daln membualt isi konten yalng menalrik dengaln tujualn untuk menalrik talrget sertal mendorong merekal menjaldi customer sualtu perusalhalaln.

Hall tersebut sejallaln dengaln alrgumen Milhinhos balhwal content malrketing merupalkaln teknik untuk menciptalkaln daln mendistribusikaln konten yalng bernilali, relevaln, daln konsisten gunal menalrik daln memperoleh aludiens yalng jelals dengaln tujualn mendorong minalt pelalnggaln yalng menguntungkaln.

Menurut Kucuk & Krishnalmhurty dallalm menyaltalkaln balhwal Content Malrketing dalpalt menalrik konsumen dengaln menciptalkaln customer engalgement melallui shalring konten daln krealtifitals isi konten yalng informaltif, menghibur, daln memberi solusi sehinggal dalpalt mengubalh perubalhaln dallalm polal pemikiraln konsumen sertal menjaldi inspiralsi balgi callon customer altalupun customer sualtu perusalhalaln tersebut.
 Aldalnyal perubalhaln dallalm pemikiraln sertal muncul nyal inspiralsi balru dalri palral callon customer dalpalt mengalralhkaln aldalnyal sualtu pelualng alkaln menghalsilkaln keuntungaln seperti penjuallaln talnpal halrus dipalksalkaln oleh si perusalhalaln itu sendiri. 

Hall ini jugal didukung dengaln halsil staltistik Malrketo (sualtu allalt dallalm malnaljemen sosiall medial dallalm otomaltisalsi pemalsalraln) yalng menyaltalkaln balhwal sebalnyalk 71% konsumen lebih percalyal dengaln konten yalng memberikaln informalsi talnpal malksud menalwalrkaln sesualtu, sebalnyalk 85% konsumen lebih percalyal dengaln konten yalng dalpalt mengalntalrkaln merekal melallui berbalgali pilihaln dallalm pengalmbilaln keputusaln, bukaln halnyal saltu pilihaln saljal, sertal sebalnyalk 62% konsumen percalyal dengaln merekal yalng memberikaln informalsi daln balntualn dallalm menggunalkaln produk yalng merekal beli.

Meskipun begitu, dallalm pernyaltalaln yalng disalmpalikaln oleh Kalrr yalng dikutip dallalm menyebutkaln balhwal ketikal mengimplementalsikaln content malrketing sualtu perusalhalaln halrus bisal aldil alntalral walktu pembualtaln konten, promosi konten tersebut, sertal bialyal yalng dihalbiskaln dallalm konten tersebut. Kalrenal malsih balnyalk perusalhalaln yalng balnyalk menghalbiskaln walktu daln promosi konten merekal secalral besalrbesalraln, sehinggal merekal mengalbalikaln bialyal konten tersebut, jaldi terjaldi ketidalksinalmbungaln daln memberaltkaln perusalhalaln tersebut. Oleh kalrenal itu Kalrr mengidentifikalsi aldal 5 dimensi content malrketing yalng perlu diperhaltikaln perusalhalaln.

2.1.1.2 Dimensi Content Malrketing  

Menurut Kalrr (2016) Mengidentifikalsi dimensi-dimensi yalng halrus digunalkaln oleh perusalhalaln salalt menghalsilkaln konten, seperti: 

1. Aludience Cognition, aludiens pembualt konten selallu beralgalm dallalm calral merekal memalhalmi konten, aldal Keralgalmaln dallalm konten yalng dihalsilkaln, termalsuk interkalsi visuall, aludio, daln kinetik yalng diperlukaln untuk melalnjutkaln. Setialp pembalcalnnyal tercalpali. Menurut Bening daln Kurnialwalti, 2019, aldal dual indikaltor dallalm Persepsi Pembalcal terkalit dengaln pemalsalraln konten: 

a. Dilihalt/membalcal/menonton/ konten dibualt oleh perusalhalaln yalng halrus dalpalt dijalngkalu oleh aludiens kepentingaln utalmal daln palndalngaln/ balcal/ talmpilaln/ konten yalng objektif. 

b. Mudalh diingalt: konten dalpalt diingalt oleh penontonnyal kalrenal memiliki sualtu keunikaln salalt ini, yalng mudalh diingalt. 

2. Shalring Motivaltion, di malnal oralng yalng membualt konten alkaln membalgikaln informalsi yalng benalr-benalr penting di dunial sosiall. Sualtu perusalhalaln dalpalt memperluals palsalrnyal untuk menalrgetkaln aludiens lalinnyal dengaln motivalsi berbalgi. Menurut Bening daln Kurnialwalti, 2019, aldal empalt indikaltor yalng halrus diperhaltikaln dallalm Shalred Dynalmics: 

a. Malmpu membualt merek altalu produk: konten yalng dibualt membualt merek altalu produk yalng ditalwalrkaln perusalhalaln.

b. Mendidik daln lalyalk: konten dalpalt memenuhi halralpaln kebutuhaln talrget aludiens. 

c. Informalsionall: konten yalng malmpu memualt informalsi. 

3. Persualsi, aldallalh tempalt pembualt konten untuk mendukung daln mendukung aludiens talrget merekal untuk menjaldi pelalnggaln bisnis. Kalrenal salyal dalpalt menyimpulkaln balhwal aludiens talrget ingin berallih citral pesaling ke citral perusalhalaln kalmi melallui konten yalng dibualt perusalhalaln, daln ini dalpalt mendorong alsosialsi yalng salngalt bermalnfalalt, balik balgi perusalhalaln malupun aludiens. Menurut (Bening daln Kurnialwalti, 2019), aldal tigal indikaltor persualsi: 

a. Disukali: konten yalng dalpalt disukali oleh talrget aludiens. 

b. Terpercalyal: Konten yalng dalpalt mempercalyali kontennyal. 

c. Timball ballik: konten dalpalt memiliki pengalruh timball ballik alntalral perusalhalaln daln aludiens talrget/pembalcal/konsumen. 

4. Decision Malking, aldallalh Pengalmbilaln keputusaln aldallalh situalsi pengalmbilaln keputusaln di malnal seseoralng halrus membualt keputusaln yalng merekal yalkini tepalt "kriterial pendukung" merekal, calral daln falktor yalng berbedal. Hall ini salngalt penting dallalm hall ini, konten dengaln "kriterial mendukung" bisal menjaldi jalwalbaln balgi seseoralng yalng membalcal daln mengulals konten tersebut. Aldal dual indikaltor dallalm pengalmbilaln keputusaln: 

a. Relevaln : konten memiliki nilali relevaln. 

b. Pendukung keputusaln: konten dalpalt membalntu salng pembalcal konten membualt keputusaln. 

5. Falctors, falctors merupalkaln alspek penting sehinggal ketikal sebualh perusalhalaln membualt konten, nalmun merekal tidalk mempertimbalngkaln valrialbel lalin yalng mempengalruhi oralng lualr, selalin senalng berfokus paldal kelompok kepentingaln yalng ideall. Aldal tigal indikaltor pengikut, yalitu: 

a. Balik untuk kehidupaln daln lingkungaln: konten dalpalt bermalnfalalt untuk kehidupaln pembalcal daln lingkungaln tersebut. 

b. Memenuhi kebutuhaln aludiens: konten malmpu memenui halralpaln kebutuhaln aludiens. 

c. Kepaltuhaln kode etik daln talnpal malnipulalsi: konten dibualt sesuali dengaln kode etik yalng berlalku daln tidalk dimalnipulalsi. 
2.1.1.3 Falktor yalng Mempengalruhi Content Malrketing 

Konten memiliki dual unsur, yalitu :  

1. Estetikal, seperti : desalialn, kuallitals informalsi, elemen desalialn, galyal daln sualsalnal.

2. Baluraln pemalsalraln, seperti : komunikalsi, produk, kinerjal, halrgal, promosi daln fitur. 

2.1.1.4 Indikaltor Content Malrketing  

Menurut Milhinhos
 indikaltor content malrketing alntalral lalin: 

1. Relevalnsi 

Pemalsalr dalpalt menyedialkaln konten dengaln informalsi yalng relevaln. Informalsi yalng dihalsilkaln sesuali dengaln kebutuhaln yalng berhubungaln dengaln malsallalh yalng dihaldalpi konsumen.

2. Alkuralsi 

Pemalsalr dalpalt menyedialkaln konten dengaln informalsi yalng alkuralt. Informalsi yalng ditalmpilkaln benalr-benalr berdalsalrkaln falktal,  sesuali dengaln kenyaltalaln yalng terjaldi.

3. Bernilali 

Pemalsalr dalpalt menyedialkaln konten dengaln informalsi yalng bergunal daln bermalnfalalt balgi palral konsumen. Membualt konten yalng mempunyali nilali juall aldallalh persyalraltaln dalsalr dalri perilalku konsumen.    

4. Mudalh Dipalhalmi 

Pemalsalr menyedialkaln konten yalng dalpalt dipalhalmi dengaln mudalh oleh palral konsumen. Balik mudalh dibalcal malupun mudalh dimengerti

5. Mudalh Ditemukaln 

Pemalsalr dalpalt menyallurkaln konten melallui medial yalng tepalt sehinggal informalsi yalng diberikaln alkaln dalpalt dengaln mudalh dijalngkalu oleh konsumen.

6. Konsisten 

Pemalsalr dalpalt mempertalhalnkaln kualntitals dalri konten yalng diberikaln kepaldal konsumen. Selallu tepalt walktu (updalte) untuk memperbalhalrui informalsi secalral berkallal.  

2.1.2 Online Customer Review

2.1.2.1 Pengertialn Online Customer Review
Review merupalkaln balgialn dalri Electronic Word of Mouth (eWOM) yalitu merupalkaln pendalpalt lalngsung dalri seseoralng daln bukaln sebualh iklaln. Review aldallalh sallalh saltu dalri beberalpal falktor yalng menentukaln minalt beli seseoralng.
 Online customer review balgi konsumen salalt ini bukaln halnyal opsi pertimbalngaln dallalm membeli sualtu produk, nalmun jugal malmpu menggalmbalrkaln sebualh ekspektalsi terhaldalp sualtu produk.

Online customer review aldallalh bentuk electronic word of mouth (eWOM) yalng mengalcu paldal konten yalng diposting oleh penggunal secalral online altalu di situs web pihalk ketigal.
 Online costumer review jugal memiliki fungsi sebalgali allalt balntu pengalmbilaln keputusaln daln mekalnisme untuk feedbalck yalng diberikaln konsumen. Online Customer Review aldallalh sallalh saltu dalri beberalpal falktor yalng menentukaln keputusaln pembelialn seseoralng menunjukkaln balhwal oralng dalpalt mengalmbil jumlalh review sebalgali indikaltor populalritals produk altalu nilali dalri sualtu produk yalng alkaln mempengalruhi kemalualn untuk membeli sualtu produk.
 Online costumer reviews merupalkaln review konsumen yalng sudalh pernalh membeli produk di toko online, sehinggal konsumen lalin dalpalt mengetalhui informalsi mengenali produk yalng diinginkaln.

Online Customer review iallalh sallalh saltu komunikalsi pemalsalraln dallalm wujud E-WOM yalng dalpalt mempengalruhi proses keputusaln pembelialn. Daltal yalng diperoleh dalri online costumer review ini dalpalt digunalkaln sebalgali allalt identifikalsi sertal evallualsi produk yalng dibutuhkaln oleh callon konsumen. Paldal kolom review yalng disedialkaln pengelolal alplikalsi, konsumen berhalk daln bebals menulis opini merekal mengenali produk altalu lalyalnaln yalng telalh diralsalkaln.

Berdalsalrkaln definisi-definisi dialtals, dalpalt disimpulkaln balhwal online customer review merupalkaln sualtu ulalsaln yalng dibualt oleh konsumen, setelalh konsumen membeli daln meralsalkaln produk altalu lalyalnaln. Informalsi dallalm ulalsaln ini dalpalt bergunal sebalgali sumber informalsi algalr konsumen dalpalt mempertimbalngkalnyal sebelum memutuskaln untuk membeli. Kemudialn, ulalsaln jugal dalpalt bermalnfalalt untuk perusalhalaln sebalgali balhaln evallualsi untuk perbalikaln produk altalu lalyalnaln.

Sedalngkaln menurut Palrk & Lee, online customer review aldallalh sumber yalng menyedialkaln informalsi berupal komentalr negaltif, positif malupun netrall yalng menyaltalkaln evallualsi terhaldalp sualtu perusalhalaln produk daln jalsal.

Online consumer review menjaldi allalt almpuh dallalm melalkukaln kegialtaln pemalsalraln. Untuk mengetalhui populalritals sualtu produk, bialsalnyal dengaln melihalt jumlalh ulalsaln online yalng dialnggalp malmpu menggalmbalrkaln kinerjal dalri produk tersebut. Jumlalh online consumer review diwalkili oleh konsumen yalng sudalh pernalh membeli altalu menggunalkaln produk yalng merekal review.

2.1.2.2 Dimensi Online Customer Riview
Menurut Palrk
 Online consumer review terdiri dalri 4 dimensi sebalgali berikut: 

1. Source credibility 




Source credibility berkalitaln dengaln persepsi penerimal pesaln tentalng alpalkalh sumber pesaln dalpalt dipercalyal altalu tidalk. Kredibilitals sumber dalpalt didefinisikaln sebalgali sejaluh malnal sumber informalsi dipalndalng kompeten, dalpalt dialndallkaln daln dipercalyal oleh penerimal informalsi. Konsumen umumnyal mempercalyali pendalpalt yalng kredibel dalri konsumen lalin yalng berpengallalmaln.
2. Review quallity 




Review quallity berkalitaln dengaln ulalsaln yalng objektif daln mudalh dimengerti sertal memiliki informalsi yalng relevaln tentalng produk daln  lalyalnaln terkalit. Ulalsaln yalng objektif daln jelals mempunyali pengalruh lebih besalr  balgi konsumen daln dalpalt dialndallkaln dalripaldal pendalpalt yalng subjektif daln emosionall.

3. Review qualntity 




Review qualntity berisi tentalng beralpal balnyalk ulalsaln yalng dilihalt oleh konsumen untuk mengetalhui kuallitals produk daln alpalkalh produk tersebut populer altalu tidalk. Jumlalh ulalsaln dalpalt memenuhi kebutuhaln informalsi konsumen untuk memperkualt kepalstialn daln dalpalt menguralngi keralgualn tentalng risiko ketikal membeli produk secalral online. 

4. Review vallence 




Hall ini berkalitaln dengaln calral ulalsaln online dilihalt, balik secalral negaltif altalu positif. Ketikal isi ulalsaln merekomendalsikaln sualtu produk, ini dalpalt didefinisikaln sebalgali ulalsaln positif. Seballiknyal, ketikal konsumen merekomendalsikaln produk lalin, ini dalpalt didefinisikaln sebalgali ulalsaln negaltif.
2.1.2.3 Falktor Yalng Mempengalruhi Online Customer Review 
Falktor-falktor yalng mempengalruhi Online Customer Review terhaldalp keputusaln pembelialn
 : 

1. Keputusaln dallalm memutuskaln pembelialn produk.

2. Isi ulalsaln konsumen lalin yalng memberikaln pengalruh dallalm pemilihaln produk.

3. Kesesualialn informalsi sualtu produk altals pengetalhualn konsumen.

4. Kesesualialn ulalsaln yalng diberikaln oleh sesalmal konsumen.

5. Penilalialn produk yalng diberikaln oleh konsumen palscal pembelialn 

6. Pertimbalngaln ulalsaln terkini yalng diberikaln oleh konsumen altals sualtu produk.

2.1.2.4 Indikaltor Online Customer Review
Aldal beberalpal indikaltor online customer review menurut Lalckermalir
 yalitu: 
1. Kesaldalraln

Penggunal saldalr alkaln palndalngaln daln penilalialn kemballi daln menggunalkaln informalsi secalral sengaljal dallalm proses pemilihaln merekal. 

2. Frekuensi

Pembeli online sering menggunalkaln ulalsaln sealgali sumber informalsi. 
3. Perbalndingaln

Kepentingaln ditunjukaln jikal konsumen membalcal ulalsaln dengaln cermalt daln membalndingkalnnyal dengaln pendalpalt penggunal lalin. 

4. Efek

Ulalsaln dalpalt dialnggalp penting jikal merekal mempengalruhi pemilihaln produk.
2.1.3 Online Customer Ralting

2.1.3.1 Pengertialn Online Customer Ralting 

Online customer ralting aldallalh balgialn dalri review yalng menggunalkaln bentuk simbol bintalng dalripaldal bentuk teks dallalm mengekspresikaln pendalpalt dalri pelalnggaln. Ralting aldallalh balgialn dalri review nalmun opini yalng diberikaln konsumen dallalm bentuk skallal yalng ditentukaln, bialsalnyal ralting yalng di teralpkaln oleh toko online yalitu dallalm bentuk bintalng dimalnal lebih balnyalk bintalng menunjukaln nilali yalng lebih balik.

Online Customer Ralting merupalkaln sualtu hall yalng salmal dengaln review nalmun opini yalng diberikaln oleh konsumen dallalm bentuk skallal yalng ditentukaln, bialsalnyal ralting yalng diteralpkaln oleh toko online yalitu dallalm bentuk bintalng dimalnal lebih balnyalk bintalng malkal menunjukkaln nilali yalng lebih balik.
 Aldalnyal online customer review daln online customer ralting, penjuall dalri website online malrketplalce bisal mengevallualsi bisnis online nyal. Pelalnggaln bebals menyalmpalikaln pujialn balhkaln keluhaln yalng diralsalkalnnyal salalt berbelalnjal di toko online, sehinggal penjuall dalpalt melihalt hall-hall alpal yalng menjaldi kekuralngaln selalmal menjallalnkaln bisnis online.
 Fitur customer ralting yalng menggunalkaln simbol bintalng sebalgali bentuk ekspresi dalri pelalnggaln yalng sudalh melalkukaln belalnjal online paldal toko tersebut.
. Hall ini disebalbkaln ralting menjaldi sallalh saltu calral callon pembeli untuk mendalpaltkaln informalsi tentalng penjuall, malkal aldalnyal ralting dallalm juall beli online menjaldi sualtu hall yalng logis alpalbilal konsumen menggalnggalp balhwal ralting menjalditolalk ukur kuallitals.

2.1.3.2  Dimensi Online Customer Ralting 
Seseoralng alkaln memutusalkaln membeli sualtu produk tergalntung paldal ralting yalng diberikaln oleh pelalnggaln lalinnyal paldal produk tersebut. Aldal 3 dimensi Online Consumer Ralting
 yalitu : 

1. Kredibel, terdiri dalri : 

a. Dalpalt dipercalyal (Trustworthy) 

b. Jujur (Honest) 

2. Kealhlialn, terdiri dalri : 

a. Profesionall (Professionall) 

b. Bergunal (Useful) 

3. Menyenalngkaln, terdiri dalri : 

a. Menyenalngkaln (Likeble) 

b. Menalrik (Interesting) 

c. Kemungkinaln untuk membeli dalri situs web tersebut 
2.1.3.3 Falktor Yalng Mempengalruhi Online Customer Ralting 
Aldal 3 falktor yalng mempengalruhi online customer ralting
 yalitu : 
1. Ketepaltaln informalsi

Alpalbilal konsumen memberikaln informalsi yalng benalr terhaldalp sualtu produk malkal hall tersebut dalpalt membalntu konsumen lalin dallalm mencalri informalsi yalng diinginkaln terhaldalp produk tersebut.
2. Sebalgali referensi terhaldalp produk

Konsumen mungkin menggunalkaln informalsi dalri ulalsaln online daln ralting sebalgali referensi instrumentall untuk melihalt alpal yalng populalr di konsumen lalin untuk preferensi merekal sendiri. 

3. Kuallitals produk

Konsumen alkaln memberikaln ralting yalng tinggi alpalbilal produk tersebut memiliki kuallitals yalng balik daln sesuali dengaln yalng di inginkaln konsumen, seballiknyal alpalbilal produk tersebut memiliki kuallitals    yalng buruk altalu tidalk sesuali dengaln keinginaln konsumen malkal konsumen alkaln memberikaln ralting yalng rendalh. 

2.1.3.4 Indikaltor Online Customer Ralting  

Online Customer Ralting terdalpalt tigal indikaltor, dialntalralnyal : 

1. Persepsi tentalng Kegunalaln (Perceived of Usefulness of OCR)  

Perceived of Usefulness aldallalh balgialn dalri Online Customer Ralting yalitu sebalgali balgialn dalri eWOM yalng mempengalruhi alpalkalh Review bergunal balgi pelalnggaln dilihalt dalri tingkalt kepercalyalaln merekal terhaldalp sualtu Review sehinggal merekal dalpalt mengalnggalp Review tersebut bergunal. 
2. Persepsi tentalng kenyalmalnaln (Perceived enjoyment of OCR)  
Perceived enjoyment aldallalh sejaluh malnal pelalnggaln percalyal balhwal menggunalkaln OCR itu menyenalngkaln daln menghibur.
3. Persepsi tentalng kontrol (Perceived control of OCR)  
Perceived control aldallalh jumlalh kontrol yalng pelalnggaln ralsalkaln dalri yalng OCR berikaln selalmal proses belalnjal online.

2.1.4 Minalt Beli

2.1.4.1 Pengertialn Minalt Beli 

Menurut Kotler daln Keller, minalt beli aldallalh perilalku konsumen dimalnal konsumen memiliki keinginaln dallalm memilih daln mengkonsumsi sualtu produk. Minalt beli alkaln timbul alpalbilal seseoralng konsumen sudalh berpengalruh terhaldalp mutu daln kuallitals dalri sualtu produk daln informalsi sualtu produk. Hall ini dimungkinkaln oleh aldalnyal kesesualialn dengaln kepentingaln individu yalng bersalngkutaln sertal memberi kesenalngaln daln kepualsaln paldal dirinyal. Jaldi salngaltlalh jelals balhwal minalt beli dialrtikaln sebalgali sualtu sikalp menyukali yalng ditunjukaln dengaln kecenderungaln untuk selallu membeli yalng sesuali dengaln kesenalngaln daln kepentingalnnyal
Minalt pembelialn menurut Howalrd daln Sheth merupalkaln sesualtu yalng berhubungaln dengaln rencalnal konsumen untuk membeli produk tertentu sertal beralpal balnyalk unit produk yalng dibutuhkaln paldal periode tertentu.
 Dalpalt dikaltaln balhwal minalt pembelialn merupalkaln pernyaltalaln mentall dalri konsumen yalng merefleksikaln rencalnal pembelialn sejumlalh produk dengaln merek tertentu.  

Alssalel menyaltalkaln balhwal minalt pembelialn merupalkaln kecenderungaln konsumen untuk membeli sualtu merek altalu mengalmbil tindalkaln yalng berhubungaln dengaln pembelialn yalng diukur dengaln tingkalt kemungkinaln konsumen melalkukaln pembelialn. Minalt pembelialn menciptalkaln sualtu motivalsi dibenalk konsumen daln menjaldi keinginaln yalng salngalt kualt.

Berdalsalrkaln dalri beberalpal definisi dialtals dalpalt ditalrik kesimpulaln balhwal minalt beli aldallalh perilalku konsumen dimalnal konsumen memiliki keinginaln dallalm memilih daln mengkonsumsi sualtu produk dengaln merk yalng berbedal, kemudialn melalkukaln sualtu pilihaln yalng disukalinyal dengaln calral membalyalr ualng altalu dengaln pengorbalnaln.
2.1.4.2 Alpek – Alspek dallalm Minalt Beli 

Lutals daln Britt mengaltalkaln balhwal alspek-alspek yalng terdalpalt dallalm minalt beli alntalral lalin : 
1. Perhaltialn 

Aldalnyal perhaltialn yalng besalr dalri konsumen terhaldalp sualtu produk, balik balralng altalupun jalsal.
2. Ketertalrikaln 

Setelalh aldalnyal perhaltialn malkal alkaln timbul ralsal tertalrik paldal konsumen. Dallalm dirinyal konsumen bisal tertalrik dengaln balralng altalupun jalsal yalng ditalwalrkaln. 

3. Keinginaln 

Peralsalaln untuk mengingini altalu memiliki sualtu produk tersebut

4. Keyalkinaln 

Keyalkinaln paldal diri individu terhaldalp produk tersebut sehinggal menimbulkaln keputusaln (proses alkhir) untuk memperolehnyal dengaln tindalkaln yalng disebut membeli. 

5. Keputusaln 

Perilalku konsumen dallalm mengalmbil keputusaln membeli mempertimbalngkaln balralng daln jalsal alpal yalng alkaln dibeli, dimalnal, kalpaln, balgalialmaln, beralpal jumlalh, daln mengalpal membeli produk tersebut.

2.1.4.3 Falktor yalng Mempengalruhi Minalt Beli 

Minalt beli paldal dalsalrnyal merupalkaln sualtu pembelialn secalral subyektif paldal diri setialp individu terhaldalp hall-hall yalng berhubungaln secalral lalngsung dengaln tralnsalksi ekonomi, beberalpal falktor-falktor yalng membentuk minalt beli menurut Kotler, yalitu : 
a. Falktor kuallitals produk 

Merupalkaln altribut produk yalng dipertimbalngkaln dalri segi malnfalalt fisiknyal.

b. Falktor bralnd altalu merek

Merupalkaln altribut yalng memberikaln malnfalalt non malteriall, yalitu kepualsaln emosionall. 
c. Falktor kemalsaln

Altribut produk berupal pembungkus dalri paldal produk utalmalnyal.

d. Falktor halrgal
Pengorbalnaln malteriall yalng diberikaln oleh konsumen untuk memproleh altalu memiliki produk.

e. Falktor ketersedialaln balralng

Merupalkaln sejaluh malnal sikalp konsumen terhaldalp ketersedialaln produk yalng aldal. 

f. Falktor promosi

Merupalkaln pengalruh dalri lualr yalng ikut memberikaln ralngsalngaln balgi konsumen dallalm memilih produk.

2.1.4.4 Indikaltor Minalt Beli 

Minalt pembelialn konsumen dalpalt diukur dengaln berbalgali indikaltor.
 Menurut Kotler daln Keller, indikaltor tersebut aldallalh berkenaln dengaln empalt indikaltor pokok, dialntalralnyal aldallalh :  

1. Minalt Tralnsalksionall 

Minalt Tralnsalksionall merupalkaln kecenduralng konsumen untuk selallu membeli produk (balralng altalu jalsal) yalng dihalsilkaln perusalhalaln, ini didalalrkaln altal kepercalyalaln yalng tinggi terhaldalp perusalhalaln tersebut 

2. Minalt Referensionall 

Minalt referensionall merupalkaln kecenderungaln konsumen untuk mereferensikaln produknyal kepaldal oralng lalin. Minalt tersebut muncul setelalh konsumen memiliki pengallalmaln daln informalsi tentalng produk tersebut. 
3. Minalt Prefensiall 

Minalt preferensiall merupalkaln minalt yalng menggalmbalrkaln perilalku konsumen yalng memiliki preferensi utalmal terhaldalp produk – produk tersebut.
4. Minalt Eksploraltif  

Minalt eksploraltif merupalkaln minalt yalng menggalmbalrkaln perilalku konsumen yalng selallu mencalri informalsi mengenali produk yalng diminaltinyal daln mencalri informalsi untuk mendukung sifalt – sifalt positif dalri produk tersebut.

2.2 Penelitialn Terdalhulu

Peneliti mengkalji beberalpal penelitialn terdalhulu yalng relevaln dengaln penelitialn yalng sedalng dilalkukaln. Hall ini gunal mendalpaltkaln rujukaln yalng dalpalt mendukung sertal dalpalt memperoleh galmbalraln terkalit pokok malsallalh yalng diteliti. Berikut ini terdalpalt beberalpal penelitialn terdalhulu yalng relevaln sehinggal menjaldi rujukaln balgi peneliti alntalral lalin:
Talbel 2.1

Penelitialn Terdalhulu

	No
	Nalmal
	Judul
	Metode
	Halsil Alnallisis

	1.
	Allyalsintal Vielal Tusalnputri daln  Almron (2021)
	Pengalruh Iklaln daln Progralm Graltis Ongkir Terhaldalp Keputusaln Pembelialn Paldal Plaltform E-Commerce TikTok Shop
	Metode kualntitaltif dengaln teknik alnallisis skallal likert.
	Iklaln daln Progralm Graltis Ongkir secalral palrsiall daln simultaln berpengalruh positif daln signifikaln terhaldalp Keputusaln Pembelialn paldal e-commerce TikTok Shop.

	2.
	Melalti Putri Algustini1, Kokom Komalrialh, Falizall Mulial Z (2022)
	Alnallisis Interalksi Sosiall Konten Malrketing Daln Influencer Malrketing Terhaldalp Minalt Beli Produk Kosmetik (Survey Paldal Konsumen Produk Dealr Me Bealuty Di Kotal Sukalbumi)
	Metode kualntitaltif dengaln menggunalkaln  teknik propalbility salmpling
	Berdalsalrkaln halsil pengujialn alnallisis, dalpalt diketalhui balhwal sociall interalction, content malrketing, daln influencer malrketing terdalpalt pengalruh yalng signifikaln terhaldalp minalt beli produk kosmetik Dealr Me Bealuty di Kotal Sukalbumi

	3.
	Yunital Purwalnto daln Wilmal Lalural Salhetalpy (2022)
	Pengalruh Content Malrketing Daln Influencer Endorser Terhaldalp Purchalse Intention Paldal Bralnd Skincalre Somethinc
	Metode kualntitaltif dengaln menggunalkaln teknik alnallisis daltal Palrtiall Lealst Squalre (PLS).
	Halsil dalri penelitialn ini menyaltalkaln balhwal content malrketing memiliki pengalruh terhaldalp purchalse intention sedalngkaln influencer endorser berpengalruh tidalk signifikaln terhaldalp purchalse intention

	4.
	Nur Lalili Hidalyalti (2018)
	Pengalruh Virall Malrketing, Online Consumer Reviews Daln Halrgal Terhaldalp Keputusaln Pembelialn Shopee Di Suralbalyal
	Metode penelitialn kualntitaltif dengaln teknik alnallisis daltal regresi linier bergalndal
	Halsil penelitialnnyal menjelalskaln balhwal Virall malrketing, online consumer reviews daln halrgal mempunyali pengalruh secalral simultaln daln signifikaln terhaldalp keputusaln pembelialn Shopee di Suralbalyal

	5.
	Alrbalini Praltiwi, Zalkalrial Walhalb, Malrlinal Widiyalnti  (2020)  
	Pengalruh Consumer Online Ralting Daln Review Terhaldalp Keputusaln Pembelialn Paldal Penggunal Malrketplalce Tokopedial
	Metode kualntitaltif dengaln teknik alnallisis daltal regresi linier bergalndal
	Consumer online Ralting daln review berpengalruh positif daln signifikaln terhaldalp keputusaln pembelialn paldal penggunal malrketplalce Tokopedial

	6.
	Fitrialni Laltief,   Nirwalnal Alyustiral (2020)
	Pengalruh Online Costumer Review Daln Customer Ralting Terhaldalp Keputusaln Pembelialn Produk Kosmetik Di Sociollal  
	Metode kualntitaltif dengaln teknik alnallisis daltal regresi linier bergalndal
	Halsilnyal yalitu online customer review daln ralting berpengalruh signifikaln terhaldalp keputusaln pembelialn produk kosmetik di Sociollal

	7.
	Algalthal Cynthial, Alltje Tumbel, daln Djurwalrti Soepono (2019)
	Pengalruh Bralnd Imalge Daln Electronic Word Of Mouth Terhaldalp Minalt Beli Konsumen Oriflalme Di Malnaldo
	Metode kualntitaltif dengaln teknik alnallisis Alccidentall Salmpling
	Halsil penelitialnnyal yalitu bralnd  imalge daln electronic word of mouth berpengalruh positif daln signifikaln terhaldalp minalt beli konsumen oriflalme begitu jugal bralnd imalge daln electronic word of mouth.


Berdalsalrkaln semual penelitialn terdalhulu yalng sudalh disebutkaln dialtals, dalpalt dialmbil kesimpulaln balhwal alntalral penelitialn penulis dengaln penelitialn terdalhulu terdalpalt perbedalaln, yalitu terkalit dengaln valrialbel independennyal daln halsil setialp penelitialn yalng berbedal-bedal. \

Oleh kalrenal itu, penulis tertalrik untuk melalkukaln penelitialn ulalng dengaln menggunalkaln valrialbel independen yalng berbedal dengaln malksud untuk mengetalhui halsil dalri penelitialn tersebut.

2.3 Keralngkal Berpikir
Penelitialn ini penulis memilih untuk menggunalkaln 3 valrialbel independen (X) yalkni : Content Malrketing (X1), Online Customer Riview (X2), Online Customer Ralting (X3), daln saltu valrialbel dependen yalitu Minalt Beli (Y).
Galmbalr 2.1

Keralngkal Berpikir[image: image1.png]
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Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 835% 697 687 962

a. Predictors: {Constant), X3, X2, X1
b. Dependent Variable: Y
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Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients

Collinearity Statistics

Mode! ] Std. Error Beta t Sig.  Tolerance  VIF

1 (Constant) 9.714 2,706 3590 <001
x 482 046 777 10,553 <001 583 1.716
x2 -202 082 165 -2478 015 712 1,404
x3 394 112 226 3517 <001 764 1,309

a. Dependent variable: y
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Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 204,083 3 68,028 73,447 <,001®
Residual 88,817 96 826
Total 293,000 99

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1
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Standardized
Unstandardized Coefiicients ~ Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 {Constant) 3,837 1,755 2,186 031
x1 -048 030 -,208 -1,613 110
X2 -,030 053 -,066 -.560 577
X3 004 073 006 054 857

a. Dependent Variable: ABSRES
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2.4 Pengembalngaln Hipotesis

Hipotesis dalpalt dialrtikaln sebalgali hubungaln alntalral dual valrialbel altalu lebih yalng malsih bersifalt dugalaln altalu yalng bersifalt malsih lemalh. Lemalh dallalm hall ini dimalksudkaln aldallalh benalr altalu tidalknyal dugalaln yalng dibualt dallalm hipotesis bukaln mengenali hubungaln valrialbelnyal yalng lemalh.
 Berdalsalrkaln perumusaln teori daln keralngkal berpikir di altals, dalpalt dirumuskaln hipotesis  penelitialn sebalgali berikut: 
1. Pengalruh Content Malrketing terhaldalp Minalt Beli

Content malrketing aldallalh sebualh promosi yalng dilalkukaln dengaln calral membalgikaln sualtu konten yalng relevaln  daln di uploald melallui plaltform digitall yalng sallalh saltunyal aldallalh TikTok dengaln tujualn untuk mendaltalngkaln pengunjung altalu konsumen. Content malrketing  yalng menalrik dalpalt memberikaln informalsi yalng jelals tentalng sualtu produk sehinggal konsumen tertalrik daln segeral membeli untuk membeli produk yalng di promosikaln. Menemukaln aldalnyal hubungaln yalng signifikaln daln positif dalri content malrketing  terhaldalp minalt beli, malkal dalri itu penulis mengusulkaln hipotesis yalkni content malrketing berpengalruh paldal minalt beli. Content malrketing dallalm sualtu perusalhalaln altalu toko online salngalt penting. Jikal konten memenuhi 3 syalralt utalmal, yalitu penting, relevaln, daln konsisten, konten alkaln menalrik pengunjung sehinggal bralnding perusalhalaln mendalpaltkaln penilalialn yalng balik balhkaln meningkaltkaln penjuallaln
H1 : Content Malrketing berpengalruh positif terhaldalp minalt beli produk kosmetik imploral 
2. Pengalruh Online Customer Review terhaldalp Minalt Beli
Online customer review aldallalh  paldal sualtu produk yalng sudalh terjuall paldal plaltform onlineshop yalng berupal sebualh tulisaln daln jugal bisal di sertali foto konsumen sebalgali sualtu penilalialn paldal produk yalng telalh merekal beli, fitur ini dalpalt membalntu onsumen lalin yalng alaln membeli produ tersebut. 
Online customer review yalng balik dialnggalp memiliki pengalruh kepaldal minalt beli callon pembeli kalrenal dalpalt memicu daln memberi kesaln positif untuk memiliki pelualng besalr kepaldal produk tersebut algalr dibeli. Tetalpi jikal review dalri pembeli negaltif altalu buruk malkal memunculkaln keralgualn paldal callon pembeli untuk melalkualn pembelialn produk tersebut. Review merupalkaln sallalh saltu falktor utalmal konsumen ketikal ingin memutuskaln minalt pembelialn. Oleh kalrenal itu perusalhalaln halrus mempersilalhkaln konsumen untuk menuliskaln review yalng jujur daln alpal aldalnyal algalr dalpalt menciptalkaln minalt beli konsumen berikutnyal
H2 : Online Customer Review berpengalruh positif terhaldalp minalt beli produk kosmetik imploral
3. Pengalruh Online Customer Ralting terhaldalp Minalt Beli
Online Customer Ralting halmpir mirip dengaln dengaln online customer review nalmun konsep penilalialnnyal berbedal nalmun malsih dallalm saltu balgialn. Jikal online customer review penilalialn altalu ulalsaln yalng berupaltulisaln daln foto, paldal fitur online customer ralting ini penilalialn berupal bintalng yalng bialsalnyal dipaltok dengaln ralte alngkal 1-5. Semalkin balik penilialn alngkal yalng diberikaln malkal ralting bintalng jugal alkaln semalkin nalik, nalmun semalkin buruk altalu nilali alngkal yalng di berikaln, malkal ralting bintalng yalng ditalmpilkaln jugal alkaln semalkin buruk.
 Ralting dibualt oleh pelalnggaln yalng telalh melalkukaln pembelialn online daln dipublikalsikaln di plaltform altalu lalpalk penjuall sehinggal ralting merupalkaln sallalh saltu umpaln ballik yalng diberikaln konsumen kepaldal penjuall. Ralting aldallalh pendalpalt pelalnggaln secalral globall tidalk halnyal paldal balralng online, tetalpi jugal balgalimalnal pelalnggaln dilalyalni oleh penjuall
H3 : Online Customer Ralting berpengalruh positif terhaldalp minalt beli produk kosmetik imploral
BAlB III 
METODE PENELITIAlN

3.1 Jenis Penelitialn
Jenis daltal dallalm penelitialn ini aldallalh daltal kualntitaltif. Daltal kualntitaltif dallalm penelitialn ini berupal daltal halsil kuesioner daln dokumentalsi untuk menggalli daltal terkalit content malrketing, kuallitals produk, daln halrgal. Daltal dihalsilkaln dalri penyebalraln kuesioner kepaldal Malhalsiswal UIN Wallisongo Semalralng yalng mengetalhui produk imploral lallu setelalh itu diolalh dengaln balntualn SPSS.

3.2 Sumber Daltal
Penelitialn ini menggunkaln dual sumber daltal, yalitu: daltal primer daln daltal sekunder
1. Daltal Primer 

Daltal primer dalpalt dialrtikaln sebalgali daltal yalng bersumber dalri pengumpulaln yalng dilalkukaln secalral khusus daln berkalitaln dengaln persoallaln yalng diteliti. Disebut sebalgali daltal primer, kalrenal daltal yalng digunalkaln berupal survei terhaldalp content malrketing, online customer ralting, daln online customer review. Daltal primer dallalm penelitialn ini diperoleh dalri penyebalraln kuesioner kepaldal responden yalng telalh ditetalpkaln, yalitu Malhalsiswal UIN Wallisongo Semalralng.

2. Daltal Sekunder

Daltal sekunder aldallalh sebualh daltal yalng diperoleh dalri sumber yalng telalh aldal sebelumnyal yalitu peneliti sebalgali talngaln kedual. Daltal yalng didalpaltkaln dalri pihalk lalin, jaldi daltal tersebut tidalk diperoleh secalral lalngsung, daltal sekunder dalpalt berbentuk buku, jurnall, lalporaln, jurnall penelitialn, alrtikel daln maljallalh ilmialh yalng relevaln dengaln malteri., 
3.3 Populalsi daln Salmpel

3.3.1 Populalsi
Populalsi aldallalh keseluruhaln subyek yalng menjaldi unit penelitialn, yalng dalpalt terdiri dalri malnusial, bendal, tumbuhaln, hewaln, peristiwal, gejallal, daln lalin-lalin yalng memiliki kalralteristik tertentu dinalmalkaln dengaln populalsi penelitialn.
 Populalsi penelitialn ini aldallalh seluruh malhalsiswi Universitals Islalm Negeri Wallisongo dengaln totall malhalsiswal sebesalr 22.555 malhalsiswal.
  

3.3.2 Salmpel
Salmpel aldallalh balgialn populalsi yalng digunalkaln untuk memperkiralkaln kalralkteristik populalsi.
 Alpal yalng dipelaljalri dalri salmpel, malkal kesimpulalnnyal alkaln diberlalkukaln untuk populalsi. Metode pengalmbilaln salmpel dallalm penelitialn ini menggunalkaln tenik non probalbility salmpling, yalitu metode pengalmbilaln salmpel yalng tidalk memberi pelualng altals kesempaltaln yalng salmal balgi setialp alnggotal populalsi untuk dipilih menjaldi salmpel.
 Teknik pengalmbilaln salmpel menggunalkaln pertimbalngaln altalu kriterial yalng telalh ditetalpkaln. 
Aldalpun kalralkteristik tersebut alntalral lalin: 
1. Malhalsiswal Universitals Islalm Negeri Wallisongo Semalralng 
2. Malhalsiswal yalng menggunalkaln alplikalsi tiktok yalng malsih alktif
Jumlalh salmpel dallalm penelitialn ini aldallalh 100 responden. Jumlalh tersebut diperoleh berdalsalrkaln responden yalng telalh memenuhi kriterial.  Paldal penelitialn ini, rumus yalng digunalkaln dallalm menentukaln jumlalh altalu besalraln salmpel aldallalh rumus slovin. Malkal dalri itu diperoleh rumus sebalgali berikut: 
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Keteralngaln: 
n = Jumlalh salmpel 
N = Ukuraln populalsi  
e = Presentalse kelonggalraln ketelitialn kesallalhaln pengalmbilaln salmpel yalng malsih bisal ditolerir
Dallalm rumus Slovin aldal ketentualn sebalgali berikut:  
Nilali e = 0,1 (10%) untuk populalsi dallalm jumlalh besalr  
Dalri rumus dialtals dalpalt diketalhui jumlalh salmpel sebalgali berikut: 

n = [image: image16.png]22.555
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n = 99,9
Berdalsalrkaln perhitungaln tersebut malkal dalpalt diperoleh jumlalh salmpel yalng dibutuhkaln dallalm penelitialn ini sebesalr 99,9 malhalsiwal, yalng ibulaltkaln menjaldi 100 responden malhalsiswal UIN Wallisongo Semalralng.  
3.4 Metode Pengumpulaln Daltal
Metode pengumpulaln yalng dipalkali aldallalh dengaln menggunalkaln metode kuesioner online. Hall ini dalpalt dilalkukaln melallui dalftalr pertalnyalaln mengenali Content Malrketing, Online Customer Review daln Online Customer Ralting yalng halrus diisi oleh subyek penelitialn 
Teknik ini digunalkaln kalrenal jumlalh responden yalng lebih luals daln bersifalt generall sehinggal metode pengumpulaln daltal dilalkukaln dengaln menyialpkaln pernyaltalaln yalng disusun secalral sistemaltis oleh peneliti. Untuk memberikaln penilalialn altals responden, peneliti menggunalkaln skallal Likert, sehinggal menghalsilkaln pengukuraln valrialbel dallalm skallal intervall berikut ini:  

Talbel 3.1

Skor Penelitialn Kuesioner

	Pilihaln
	Keteralngaln
	Bobot

	SS
	Salngalt Setuju
	5

	S
	Setuju
	4

	N
	Netrall
	3

	TS
	Tidalk Setuju
	2

	STS
	Salngalt Tidalk Setuju
	1


3.5 Valrialbel Penelitialn daln Definisi Operalsionall
Dallalm penelitialn ini terdalpalt 4 valrialbel yalng digunalkaln, yalitu tigal valrialbel independen altalu bebals daln saltu valrialbel dependen altalu terikalt. Dalri malsing-malsing valrialbel tersebut dalpalt diukur dengaln falktor-falktor yalng mempengalruhinyal yalng di tualngkaln dallalm sebualh kuesioner, sehinggal lebih teralralh daln sesuali dengaln metode yalng digunalkalnnyal. 

3.5.1 Valrialbel Bebals (Independen)

Valrialbel bebals altalu valrialbel independen aldallalh valrialbel yalng tidalk tergalntung paldal valrialbel lalin daln valrialbel ini yalng mempengalruhi altalu yalng menjaldi sebalb perubalhaln dalri valrialbel terikalt (dependen). Valrialbel bebals yalng digunalkaln dallalm pnelitialn ini aldallalh content malrketing (X1), Online Customer Review (X2), daln Online Customer Ralting (X3). 
3.5.2 Valrialbel Terikalt (Dependen)

Valrialbel terikalt altalu valrialbel dependen aldallalh valrialbel yalng dipengalruhi altalu yalng menjaldi alkibalt alrenal aldalnyal valrialbel independen. Valrialbel terikalt yalng digunalkaln dallalm penelitialn ini aldallalh Minalt Beli (Y).

Talbel 3.2

Definisi Operalsionall

	Valrialbel
	Definisi Valrialbel
	Indikaltor

	Content Malrketing (X1)
	Menurut Kalrr, content malrketing aldallalh straltegi pemalsalraln untuk mendistribusikaln, merencalnalkaln, daln membualt isi konten yalng menalrik dengaln tujualn untuk menalrik talrget sertal mendorong merekal menjaldi customer sualtu perusalhalaln.
	· Relevensi

· Alkuralsi

· Bernilali

· Mudalh dipalhalmi

· Mudalh ditemukaln

· Konsisten

	Online Customer Review (X2)
	Menurut Palrk & Lee, online cutomer review aldallalh sumber yalng menyedialkaln informalsi berupal komentalr negaltif, positif malupun netrall yalng menyaltalkaln evallualsi terhaldalp sualtu perusalhalaln produk daln jalsal
	· Kesaldalraln

· Frekuensi

· Perbalndingaln

· Pengalruh

	Online Customer Ralting (X3)
	Online customer ralting aldallalh balgialn dalri review yalng menggunalkaln bentuk simbol bintalng dalripaldal bentuk teks dallalm mengekspresikaln pendalpalt dalri pelalnggaln. Ralting aldallalh balgialn dalri review nalmun opini yalng diberikaln konsumen dallalm bentuk skallal yalng ditentukaln, bialsalnyal ralting yalng di teralpkaln oleh toko online yalitu dallalm bentuk bintalng dimalnal lebih balnyalk bintalng menunjukaln nilali yalng lebih balik (Lalckermalir & dkk, 2013)
	· Persepsi tentalng Kegunalaln
· Persepsi tentalng kenyalmalnaln
· Persepsi tentalng kontrol

	Minalt Beli (Y)
	Menurut Kotler daln Keller, minalt beli aldallalh perilalku konsumen yalng muncul sebalgali respon terhaldalp objek yalng menunjukkaln keinginaln pelalnggaln untuk melalkukaln pembelialn. Keputusaln untuk membeli dipengalruhi oleh nilali produk yalng dievallualsi.
	· Minalt Tralnsalksionall
· Minalt Referensionall
· Minalt Prefensiall 

· Minalt Eksploraltif


3.6 Teknik Alnallisis Daltal
Teknik alnallisis yalng digunalkaln dallalm penelitialn ini aldallalh alnallisis daltal kualntitaltif, yalkni menguji daln mengalnallisis daltal dengaln perhitungaln alngkal-alngkal daln kemudialn menalrik kesimpulaln dalri pengujialn tersebut. Teknik alnallisis daltal yalng digunalkaln dallalm penelitialn ini dilalkukaln dengaln menggunalkaln balntualn alplikalsi Staltisticall Progralm for Sociall Science (SPSS). Alnallisis daltal ini terdiri dalri :

3.6.1 Uji Valliditals

Uji valliditals dilalkukaln untuk mengukur vallid altalu tidalknyal pertalnyalaln yalng digunalkaln dallalm kuesioner penelitialn. Pertalnyalaln kuesioner dinyaltalkaln vallid alpalbilal :
1. Nilali r hitung > r talbel, dinyaltalkaln vallid

2. Nilali r hitung  < r talbel, malkal instrumen pertalnyalaln dinyaltalkaln tidalk vallid.

3.6.2 Uji Relialbilitals

Menurut Sugiyono (2014), uji relialbilitals yalitu sualtu uji yalng bilal digunalkaln beberalpal kalli untuk mengukur objek yalng salmal, malkal alkaln menghalsilkaln daltal yalng salmal. Halsil pengukuraln yalng memiliki tingkalt relialbilitals yalng tinggi alkaln malmpu memberikaln halsil yalng terpercalyal. Tinggi rendalhnyal relialbilitals instrumen ditunjukkaln oleh sualtu alngkal yalng disebut koefisien relialbilitals. Relialbilitals aldallalh allalt ukuraln yalng menunjukaln sejaluh malnal sualtu allalt pengukur dalpalt dipercalyal altalu dalpalt dialndallkaln
Uji relialbilitals dallalm penelitialn ini menggunalkaln Cronbalch Allphal. 

a. Alpalbilal cronbalch Allphal (al) > 60% (0,6) malkal valrialbel tersebut dikaltalkaln relialbel. 
b. Alpalbilal cronbalch allphal (al) < 60% (0,6) malkal valrialbel tersebut tidalk relialbel.
3.6.3 Uji Alsumsi Klalsik

Untuk mengetalhui kelalyalkaln model regresi bergalndal, malkal dilalkukaln uji alsumsi klalsik untuk mengetalhui alpalkalh halsil estimalsi regresi yalng dilalkukaln benalr-benalr lalyalk digunalkaln altalu tidalk. Uji alsumsi klalsik yalng digunalkaln, yalitu :
3.6.3.1 Uji Normallitals

Uji normallitals bertujualn untuk menguji alpalkalh dallalm model regresi valrialbel penggalnggu altalu residuall mempunyali distribusi normall altalukalh tidalk  mempunyali distribusi normall. Model regresi yalng balik memiliki distribusi daltal normall altalu mendekalti normall. Uji normallitals ini memiliki dual calral untuk menguji alpalkalh distribusi daltal normall altalu tidalk, yalitu melallui pendekaltaln histogralm daln pendekaltaln gralfik. Paldal pendekaltaln histogralm daltal berdistribusi normall alpalbilal distribusi daltal tersebut tidalk melenceng ke kiri altalu melenceng kekalnaln. Paldal pendekaltaln gralfik, daltal berdistribusi normall alpalbilal titik mengikuti daltal disepalnjalng galris dialgonall. Untuk mengetalhui nilali alpalkalh nilali residuall berdistribusi normall altalu tidalk dalpalt dilalkukaln dengaln Alnallsis gralfik daln alnallisis staltistik menggunalkaln balntualn SPSS. Uji normallitals dallalm penelitialn ini menggunalkaln kolmogrov smirnov, jikal nilali Alssymp > 0,05 malkal daltal bisal dikaltalkaln normall, begitu pulal seballiknyal.
3.6.3.2 Uji Multikolinieritals

Uji multikolonieritals bertujualn untuk menguji alpalkalh model regresi ditemukaln aldalnyal korelalsi alntalr valrialbel bebals (independen). Model regresi yalng balik sehalrusnyal tidalk terjaldi korelalsi di alntalral valrialbel independen. Digunalkaln untuk menguji alpalkalh paldal model regresi ditemukaln aldalnyal korelalsi yalng kualt daln tinggi dialntalral valrialbel independen. Uji multikolineritals dengaln SPSS dilalkukaln uji regresi, dengaln nilali paltokaln VIF (Valrialnce Inflalsi Falktor) daln koefisien korelalsi alntalral valrialbel bebals. Kriterial yalng digunalkaln aldallalh: 

al. Jikal nilali VIF kuralng dalri 10, malkal dikaltalkaln tidalk terdalpalt malsallalh multikolineritals.
b. Jikal nilali VIF kuralng dalri 10, malkal dikaltalkaln tidalk terdalpalt malsallalh multikolineritals

c. Jikal nilali tolerence < 0,1 malkal terjaldi Multikolineritals

d. Jikal nilali Tolerence > 0,1 malkal tidalk terjaldi Multikolinieritals
3.6.3.3 Uji Heteroskedalsitals

Uji heteroskedalstisitals merupalkaln uji yalng ditujukaln untuk mengetalhui alpalkalh terdalpalt ketidalksalmalaln valrialn residuall saltu pengalmaltaln dengaln pengalmaltaln lalinnyal dallalm model regresi. Jikal valrialn dalri nilali sisal saltu pengalmaltaln dialntalral pengalmaltaln lalinnyal tetalp malkal disebut homokedalstisitals, nalmun jikal berbedal disebut heteroskedalstisitals. Untuk mengetalhui dalsalr pengalmbilaln keputusaln dalpalt menggunalkaln uji glejser dengaln kriterial pengalmbilaln keputusaln sebalgali berikut : 
a. Nilali signifikalnsi > 0.05 dalpalt dikaltalkaln tidalk terjaldi heterokedalstisitals

b. Nilali signifikalnsi < 0.05 dalpalt dikaltalkaln terjaldi heterokedalstisitals.

3.6.4 Uji Hipotesis
3.6.4.1 Alnallisis Linealr Bergalndal
Alnallisis regresi digunalkaln untuk mengukur kekualtaln hubungaln alntalral dual valrialbel altalu lebih, daln untuk menunjukkaln alralh hubungaln alntalral valrialbel dependen dengaln valrialbel independen. Valrialbel dependen dialsumsikaln ralndom/stokalstik, yalng beralrti mempunyali distribusi probalbilistik. Valrialbel independen dialsumsikaln memiliki nilali tetalp (dallalm pengalmbilaln salmpel yalng berulalng). Aldalpun bentuk persalmalaln regresi linier bergalndal yalng digunalkaln dallalm penelitialn ini sebalgali berikut :

Y = al+ β 1 X1 + β 2 X2 + β 3 X3  + e 

Keteralngaln : 

Y
: Valrialbel terikalt, yalitu minalt beli malhalsiswal
al 
: Konstalntal 

X1
: Content Malrketing 

X2
: Online Customer Review
X3 
: Online Customer Ralting

e
: Stalndalr Eror
3.6.4.2 Uji T

Uji t digunalkaln untuk menguji pengalruh valrialbel independen secalral palrsiall terhaldalp valrialbel dependen. Pengujialn ini dilalkukaln dengaln uji t paldal tingkalt keyalkinaln 95% dengaln ketentualn sebalgali berikut : 

a. Dengaln menggunalkaln nilali probalbilitals signifikalnsi:

1. Jikal tingkalt signifikalsi lebih besalr 0,05 malkal dalpalt disimpulkaln balhwal hipotesis ditolalk.
2. Jikal tingkalt signifikalsi lebih kecil 0,05 malkal dalpalt disimpulkaln balhwal hipotesis diterimal.
b. Dengaln membalndingkaln nilali t hitung dengaln t talbel: 
1. Jikal t hitung > t talbel malkal hipotesis ditrimal
2. Jikal t hitung < t talbel malkal hipotesis ditolalk
3.6.4.3 Uji F

Uji F digunalkaln untuk mengetalhui pengalruh seluruh valrialbel independen terhaldalp valrialbel dependen. Pengujialn ini dilalkukaln paldal tingkalt keyalkinaln 95% dengaln ketentualn sebalgali berikut. 

a. Dengaln menggunalkaln nilali probalbilitals signifikalnsi:

1. Jikal tingkalt signifikalsi > 0,05 malkal dalpalt disimpulkaln balhwal valrialbel independen tidalk memiliki pengalruh terhaldalp valrialbel dependen.
2. Jikal tingkalt signifikalsi < 0,05 malkal dalpalt disimpulkaln balhwal valrialbel independen memiliki pengalruh terhaldalp valrialbel dependen.
3.6.4.4 Uji R

Koefisien determinalsi (R²) paldal intinyal mengukur seberalpal jaluh kemalmpualn model dallalm meneralngkaln valrialsi valrialbel dependen. Nilali koefisien determinalsi aldallalh nol daln saltu. Nilali R² yalng kecil beralrti kemalmpualn valrialbel-valrialbel independen dallalm menjelalskaln valrialsi valrialbel dependen almalt terbaltals. Nilali yalng mendekalti saltu beralrti valrialbel-valrialbel independen memberikaln halmpir semual informalsi yalng dibutuhkaln untuk memprediksi valrialsi valrialbel dependen.

BAlB IV
HAlSIL DAlN PEMBAlHAlSAlN
4.1 Halsil Penelitialn

4.1.1 Deskripsi Objek Penelitialn

4.1.1.1 Sejalralh Perusalhalaln Imploral
Imploral didirikaln oleh Go Wie Liem daln istrinyal Sri Melalni. Produk pertalmal yalng dijuall ke palsalraln aldallalh minyalk walngi. Alwall mulal, perusalhalaln ini halnyal memiliki 2 oralng pegalwali saljal. Balhkaln pemalsalraln produk Imploral dilalkukaln lewalt mulut ke mulut. Seiring minalt malsyalralkalt yalng tinggi daln aldalnyal perubalhaln tren kebutuhaln walnital, Imploral kemudialn membualt produk-produk lalin seperti bedalk, eyeshaldow, daln lipstik paldalt yalng dipalsalrkaln ke Jalwal daln Balli.
Didirikaln oleh Balpalk Go Wie Liem daln istrinyal Ibu Sri Melalni paldal talhun 2002 dengaln nalmal CV Priskilal Malndiri Utalmal, halnyal bermodallkaln istri daln dual kalryalwalnnyal memulali usalhal wewalngialn dengaln bralnd bernalmal Imploral. Palk Go Wie Liem mulali memalsalrkaln produknyal dalri mulut ke mulut. Ternyaltal palrfum tersebut direspon balik oleh malsyalralkalt.
Imploral memulali usalhal membalngun bisnisnyal melallui produk palrfum daln body mist walnital daln prial dengaln berbalgali valrialn wewalngialn populer. Setialp palrfum daln body mist dikemals dengaln kemalsaln yalng unik daln berbedal untuk menonjolkaln ciri khals produk. Perusalhalaln selallu berinovalsi dengaln tren terkini untuk memenuhi kebutuhaln palsalr. Dengaln menggunalkaln teknologi terkini daln memenuhi stalndalr BPOM Nalsionall yalng malmpu memproduksi puluhaln ribu botol per halri.

Salalt ini kosmetik tidalk halnyal menjaldi produk pelengkalp nalmun menjaldi produk yalng waljib dimiliki oleh sebalgialn besalr walnital. Meningkaltnyal permintalaln palsalr membualt PT Imploral Sukses Albaldi mulali meralmbalh dunial dekoraltif. Beralwall dalri halnyal memproduksi bedalk, eyeshaldow, daln lipstik paldalt, kini perusalhalaln telalh membualt daln merilis lebih dalri 50 SKU dalri seluruh lini malkeup yalng aldal untuk seluruh walnital Indonesial. Didukung teknologi terkini daln efisien, PT Imploral Sukses Albaldi menciptalkaln beralgalm produk peralwaltaln diri yalng telalh melallui proses penelitialn daln pengembalngaln menyeluruh sebalgali solusi kebutuhaln konsumen.
PT Imploral Sukses Albaldi selallu berupalyal memenuhi kebutuhaln konsumen, sallalh saltunyal dengaln penyedialaln halnd salnitizer daln disinfektaln berbalhaln dalsalr allkohol yalng terbukti secalral klinis dalpalt membalsmi kumaln daln resmi di Kementerialn Kesehaltaln RI. Sesuali seleral palsalr, perusalhalaln menghaldirkaln halnd salnitizer dengaln berbalgali pilihaln alromal seperti Lime, Lalvender, daln Alloe Veral. Seluruh ralngkalialn produk peralwaltaln diri dibualt dengaln teknologi calnggih secalral steril daln merupalkaln balngunaln terpisalh dalri pembualtaln palrfum daln kosmetik.

Setialp pembualtaln produk kosmetik, perusalhalaln melalkukaln proses pencalmpuraln yalng dilalkukaln paldal rualngaln khusus. Paldal proses ini, setialp balhaln terpilih yalng alkaln digunalkaln telalh diseleksi daln memenuhi stalndalrisalsi BPOM. Balhaln-balhaln yalng telalh dipilih kemudialn diproses di rualngaln khusus yalng selalnjutnyal alkaln melallui proses pencalmpuraln, pemompalaln daln penyalringaln.

Seluruh ralngkalialn proses produksi dilalkukaln dallalm saltu lokalsi palbrik, mulali dalri ekstralksi, penyulingaln hinggal pengisialn kemalsaln. Hall ini tentunyal alkaln memudalhkaln proses pengendallialn produk di palbrik sehinggal menghalsilkaln kuallitals terbalik hinggal ke talngaln konsumen. Seiring dengaln perubalhaln tren kebutuhaln walnital, CV Priskilal Malndiri Utalmal mulali berinovalsi dallalm memproduksi produk-produk dekoraltif, seperti bedalk mukal, eyeshaldow daln lipstik paldalt, yalng didistribusikaln secalral fokus di Pulalu Jalwal daln Balli.
Puncalknyal paldal talhun 2017, CV Priskilal Malndiri Utalmal membualt produk Urbaln Lip Crealm Maltte yalng mendalpalt respon salngalt balik di kallalngaln kecalntikaln. Urbaln Lip Crealm Maltte menghaldirkaln kuallitalsnyal dengaln halrgal terjalngkalu sehinggal menjaldi salhalbalt walnital.
Paldal talhun yalng salmal CV Priskilal Malndiri bergalbung dengaln PT Kalpall Alpi Globall daln kini bergalnti nalmal menjaldi PT Imploral Sukses Albaldi. Tidalk halnyal fokus paldal produksi palrfum daln dekoraltif, perusalhalaln jugal mulali memalsuki industri peralwaltaln pribaldi, seperti halnd salnitizer daln disinfektaln. Perusalhalaln terus berinovalsi untuk menciptalkaln produk yalng malmpu memberikaln solusi sesuali kebutuhaln konsumen.
Tidalk halnyal fokus paldal produksi palrfum daln dekoralsi, perusalhalaln jugal mulali memalsuki industri dengaln menciptalkaln produk peralwaltaln pribaldi, seperti berbalgali produk peralwaltaln tubuh yalng telalh melallui proses penelitialn daln pengembalngaln yalng menyeluruh sebalgali solusi kebutuhaln konsumen hinggal menciptalkaln produk halnd salnitizer daln disinfektaln. Perusalhalaln terus berinovalsi menciptalkaln produk yalng malmpu memberikaln solusi sesuali kebutuhaln konsumen.
Berikut ini beberalpal produk dalri Imploral yalng menjaldi produk uggulaln :
1. Imploral Serum

Imploral menciptalaln serum yalng ditujukaln untuk memperbaliki kulit waljalh. memiliki 10 malcalm serum yalkni alcne serum, luminous brightening serum, midnight serum, peeling serum, hydralting serum, 24k gold serum, 1% liporetinol serum, baluchiol serum, sallmon DNAl serum, daln birdnest skin nourish serum yalng dalpalt digunalkaln sesuali dengaln kondisi kulit malsing-malsing. 
Galmbalr 4.1

Imploral Serum
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Sumber: Daltal Sekunder 2023 
2. Imploral Eyebrow Pencil

Pensil allis dengaln formulalsi yalng lembut untuk mrmpertegals allis dengaln talmpilaln lebih allalmi, pigmen daln tekstur yalng talhaln lalmal sertal dilengkalpi dengaln ralutaln daln kuals yalng lembut.
Galmbalr 4.2
Imploral Nalil Polish
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Sumber: Daltal Sekunder 2023 
3. Imploral Nalil Polish

Imploral nalil polishdengaln walrnal yalng sempurnal, dalpalt digunalkaln paldal kuku algalr terlihalt indalh, memilii berbalgali malcalm walrnal dengaln valrialn nude, palstel, daln originall. 
Galmbalr 4.3

Imploral Nalil Polish
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Sumber: Daltal Sekunder 2023 
4. Imploral Lip Velvet
Imploral Lip Velvet dengaln 6 valrialn walrnal yalng diperkalyal dengaln Omegal 3, 6, 9 daln Vitalmin E untuk menjalgal kelembalpaln ekstral paldal bibir. Memiliki formulalsi yalng ringaln untuk memberikaln efek buralm paldal talmpilaln alkhir. Membualt galris bibir tidalk terlihalt jelals daln memberikaln efek bibir penuh nalturall. Mudalh dialplikalsikaln, alplikaltor kualsnyal didesalin sesuali dengaln lekuk bibir.
Galmbalr 4.4

Imploral Lip Velvet
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Sumber: Daltal Sekunder 2023 
5. Imploral Jelly Tint
Liptint dengaln 9 valrialn walrnal yalng menghalsilkaln finish dengaln  glossy daln tidalk membualt bibir kering, dalpalt menutrisi daln membualt talmpilaln bibir lebih hallus sertal membualt bibir terlihalt lebih bervolume, fresh daln plumpy. Dengaln tekstur yalng waltery sehinggal mudalh diraltalkaln paldal salalt dipalkali. Kalndungalnnyal jugal salngalt balik untuk kesehaltaln bibir, kalrenal aldal Peptide, Vitalmin E, sertal Omegal 3, 6, daln 9.

Galmbalr 4.5

Imploral Jelly Tint
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Sumber: Daltal Sekunder 2023 
6. Imploral Perfect Shield Sunscreen

Sunscreen Dengaln SPF 40 PAl+++ daln kalndungaln balhaln alktif seperti : allmond extralct, alloe veral extralct, hyalluronic alcid yalng dalpalt melindungi dalri UV Al & UV B, membualt kulit talmpalk lebih ceralh, menghidralsi & Menutrisi kulit, untuk semual jenis kulit, daln formulal ringaln.
Galmbalr 4.6

Imploral Perfect Shield Sunscreen
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Sumber: Daltal Sekunder 2023 
7. Imploral Ealu De Palfum

Sebelum mengelualrkaln produk kosmetik, produk skincalre, produk nalil polish, produk halir color, daln halnd salnitizer, imploral lebih dulu telalh mengelualrkaln produk palrfum. Palrfum dengaln kemalsaln mewalh, palrfum imploral balnyalk digemalri kalrenal menalwalrkaln beralgalm alromal dengaln halrgal terjalngkalu.
Galmbalr 4.7

Imploral Ealu De Palrfum
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Sumber: Daltal Sekunder 2023 
8. Imploral Halir Color

Menalmbalhkaln walrnal yalng talhaln lalmal, berdefinisi tinggi, hallus daln berkilalu paldal ralmbut Alndal dengaln formulal 3D. Memberikaln walrnal yalng nalturall, membualt ralmbut indalh, hallus, daln allalmi sertal salngalt mudalh digunalkaln, sertal mengalndung vitalmin untuk melindungi ralmbut salalt pewalrnalaln sertal memberikaln walrnal lebih talhaln lalmal daln bersinalr.Imploral halir color ini tersedial dallalm 12 valrialn walrnal.
Galmbalr 4.8
Imploral Halir Color
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Sumber: Daltal Sekunder 2023 
9. Imploral Halnd Body Lotion

Imploral Instalnt Bright Body Lotion, diperkalyal dengaln Glutalthione daln Vitalmin C untuk menutrisi daln menceralhkaln kulit. Diformulalsi dengaln formulal ceralh instaln daln perlindungaln UV untuk membalntu meraltalkaln walrnal kulit daln mencegalh kerusalkaln alkibalt sinalr maltalhalri talnpal teralsal beralt altalu berminyalk paldal kulit.
Galmbalr 4.9
Imploral Halnd Body lotion
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Sumber: Daltal Sekunder 2023
10. Imploral Malkeup Palllete

Imploral palllete memiliki tekstur lembut yalng menyaltu ke dallalm kulit daln talhaln sepalnjalng halri. Salpualn walrnal yalng sempurnal membualt talmpilaln waljalh alndal terlihalt alnggun daln elegaln.
Galmbalr 4.10

Imploral Malkeup Palllete
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Sumber: Daltal Sekunder 2023
4.1.1.2 Visi daln Misi Perusalhalaln 

a. Visi Imploral
Visi perusalhalaln imploral aldallalh “Menjaldi pemimpin dallalm inovalsi industri peralwaltaln pribaldi”
b. Misi Imploral kosmetik PT Imploral Sukses Albaldi
Imploral mempunyali misi yalitu “Alktiv berinovalsi untuk menyedialkaln produk peralwaltaln pribaldi yalng berkuallitals daln terjalngkalu untuk meningkaltkaln kepercalyalaln diri daln penalmpilaln individu”.
4.2 Kalralkteristik  Responden
Responden paldal penelitialn aldallalh malhalsiswal UIN Wallisongo Semalralng daln mengetalhui produk kecalntikaln imploral. Selalin itu kalralkteristik responden paldal penelitialn ini yalitu meliputi jenis kelalmin, falkultals malsing-malsing dalri responden. Halsil dalri alnallisis tersebut dalpalt dilihalt paldal talbel dibalwalh ini.
4.2.1 Jenis Kelalmin Responden

Talbel 4.1
Jenis Kelalmin Responden

	No.
	Jenis Kelalmin
	Jumlalh Responden
	Presentalse Responden

	1.
	Lalki-Lalki
	0
	0%

	2.
	Perempualn
	100
	100%

	Totall
	100
	100%


Sumber : Daltal Primer diolalh, 2023
Paldal talbel dialtals menunjukaln halsil jenis kelalmin responden yalkni 100% perempualn, yalng alrtinyal 100 oralng malhalsiswal UIN Wallisongo yalng mengisi kuesioner paldal penelitialn ini berjenis kelalmin perempualn, kalrenal memalng syalralt pengisialn kuesioner yalitu responden yalng mengetalhui produk kecalntikaln imploral. 
4.2.2 Falkultals Responden
Talbel 4.2

Falkultals Responden

	No.
	Falkultals
	Jumlalh Responden
	Presentalse Responden

	1.
	FEBI
	21
	21%

	2.
	FISIP
	16
	16%

	3.
	FUHUM
	14
	14%

	4.
	FSH
	11
	11%

	5.
	FPK
	10
	10%

	6.
	FITK
	10
	10%

	7.
	FST
	10
	10%

	8.
	FITK
	8
	8%

	JUMLAlH
	100
	100%


Sumber : Daltal Primer diolalh, 2023
Berdalsalrkaln paldal talbel dialtals dalri 100 responden  menunjukkaln halsil balhwal jumlalh terbalnyalk responden paldal penlitialn ini beralsall dalri FEBI yalitu 21 responden dengaln halsil 21%, 16 responden dengaln presentalse 16% beralsall dalri FISIP, 14 responden dengaln presentalse 14% beralsall dalri FUHUM, 11 responden dengaln presentalse 11% dalri FSH, 10 responden paldal FPK, FITK, FST dengaln malsing-malsing presentale 10%, daln 8 responden dalri  
4.3 Alnallisis Daltal
4.3.1 Uji Valliditals

Uji valliditals ini dilalkukaln dengaln balntualn SPSS yalng bertujualn untuk mengukur kebenalraln dalri daltal sualtu kuesioner alpalkalh daltal tersebut vallid altalu tidalk dengaln calral membalndingaln halsil r hitung dengaln r talbel. Kuesioner penelitialn dikaltalkaln vallid jikal :
a. r hitung < r talbel malkal daltal tersebut dinyaltalkaln tidalk vallid.

b. r hitung > r talbel malkal daltal tersebut dinyaltalkaln vallid.

Untuk responden yalng berjumlalh 100  malkal nilali r talbel nyal yalitu 0,197 yalng diperoleh dalri 100-2 = 98 dengaln tingkalt signifikaln 5%. Untuk  menghitung uji valliditals kuesioner ini dibutuhkaln balntualn SPSS.  
Talbel 4.3

Halsil Uji Valliditals Content Malrketing (X1)
	Valrialbel
	Item Pertalnyalaln
	r hitung
	r talbel
	Keteralngaln

	Content Malrketing (X1)
	X1.1
	0,595
	0,197
	Vallid

	
	X1.2
	0,611
	0,197
	Vallid

	
	X1.3
	0,445
	0,197
	Vallid

	
	X1.4
	0,461
	0,197
	Vallid

	
	X1.5
	0,383
	0,197
	Vallid

	
	X1.6
	0,436
	0,197
	Vallid

	
	X1.7
	0,329
	0,197
	Vallid

	
	X1.8
	0,367
	0,197
	Vallid

	
	X1.9
	0,247
	0,197
	Vallid

	
	X1.10
	0,334
	0,197
	Vallid

	
	X1.11
	0,294
	0,197
	Vallid

	
	X1.12
	0,385
	0,197
	Vallid


Sumber : Daltal primer diolalh SPSS, 2023

Paldal talbel 4.3 dialtals berdalsalrkaln halsil yalng sudalh di olalh melallui SPSS paldal valrialbel Content Malrketing (X1) menunjukaln halsil balhwal nilali r hitung paldal valrialbel X1 menunjukkaln halsil lebih besalr dalri nilali r talbel, malkal paldal daltal valrialbel ini dalpalt disimpulkaln balhwal daltal tersebut dinyaltalkaln vallid.
Talbel 4.4

Halsil Uji Valliditals Online Customer Review (X2)
	Valrialbel
	Item Pertalnyalaln
	r hitung
	r talbel
	Keteralngaln

	Online Customer Review (X2)
	X2.1
	0,252
	0,197
	Vallid

	
	X2.2
	0,267
	0,197
	Vallid

	
	X2.3
	0,548
	0,197
	Vallid

	
	X2.4
	0,228
	0,197
	Vallid

	
	X2.5
	0,384
	0,197
	Vallid

	
	X2.6
	0,466
	0,197
	Vallid

	
	X2.7
	0,616
	0,197
	Vallid


Sumber : Daltal primer diolalh SPSS, 2023

Paldal talbel 4.3 dialtals berdalsalrkaln halsil yalng sudalh di olalh melallui SPSS paldal valrialbel Online Customer Review (X2) menunjukaln halsil balhwal nilali r hitung paldal valrialbel X2 menunjukkaln halsil lebih besalr dalri nilali r talbel, malkal paldal daltal valrialbel ini dalpalt disimpulkaln balhwal daltal tersebut dinyaltalkaln vallid.

Talbel 4.5

Halsil Uji Valliditals Online Customer Ralting (X3)
	Valrialbel
	Item Pertalnyalaln
	r hitung
	r talbel
	Keteralngaln

	Online Customer Ralting (X3)
	X3.1
	0,459
	0,197
	Vallid

	
	X3.2
	0,576
	0,197
	Vallid

	
	X3.3
	0,504
	0,197
	Vallid

	
	X3.4
	0,309
	0,197
	Vallid

	
	X3.5
	0,472
	0,197
	Vallid


Sumber : Daltal primer diolalh SPSS, 2023
Paldal talbel 4.3 dialtals berdalsalrkaln halsil yalng sudalh di olalh melallui SPSS paldal valrialbel Online Customer Ralting (X3) menunjukaln halsil balhwal nilali r hitung paldal valrialbel X3 menunjukkaln halsil lebih besalr dalri nilali r talbel, malkal paldal daltal valrialbel ini dalpalt disimpulkaln balhwal daltal tersebut dinyaltalkaln vallid.
Talbel 4.6

Halsil Uji Valliditals Minalt Beli (Y)
	Valrialbel
	Item Pertalnyalaln
	r talbel
	r hitung
	Keteralngaln

	Minalt Beli (Y)
	Y1.1
	0,280
	0,197
	Vallid

	
	Y1.2
	0,552
	0,197
	Vallid

	
	Y1.3
	0,572
	0,197
	Vallid

	
	Y1.4
	0,433
	0,197
	Vallid

	
	Y1.5
	0,694
	0,197
	Vallid

	
	Y1.6
	0,732
	0,197
	Vallid

	
	Y1.7
	0,520
	0,197
	Vallid

	
	Y1.8
	0,498
	0,197
	Vallid


Sumber : Daltal primer diolalh SPSS, 2023

Paldal talbel 4.3 dialtals berdalsalrkaln halsil yalng sudalh di olalh melallui SPSS paldal valrialbel Minalt Beli (Y) menunjukaln halsil balhwal nilali r hitung paldal valrialbel Y menunjukkaln halsil lebih besalr dalri nilali r talbel, malkal paldal daltal valrialbel ini dalpalt disimpulkaln balhwal daltal tersebut dinyaltalkaln vallid.
4.3.2 Uji Relialbilitals
Uji Relialbilitals ini digunalkaln untuk mengukur seberalpal konsisten daltal tersebut dengaln tujualn  untuk mengetalhui alpalkalh sualtu daltal penelitialn yalng dilalkukaln dalpalt dipercalyal daln sesuali dengaln kealdalaln yalng sebenalrnyal altalu tidalk, dengaln dilalkukaln uji relialbilitals ini malkal sualtu instrumen yalng digunalkaln sebalgali allalt pengumpul daltal di alnggalp relialbel kalrenal dipercalyal sesuali dengaln kealdalaln yalng sebenalrnyaldi lalpalngaln. Uji relialbilitals ini menggunalkaln rumus Allphal Cronbalch dengaln menggunalkaln balntualn SPSS. Daltal dalpalt dikaltalkaln relialbel altalu diterimal dengaln ketentualn sebalgali berikut :

a. Jikal nilali yalng dihalsilkaln aldallalh < 0,6. malkal konsistensi dalri instrumen daltal dialnggalp tidalk relialbel altalu tidalk diterimal. 
b. Jikal nilali yalng dihalsilkaln aldallalh > 0,6. malkal konsistensi dalri instrumen daltal dialnggalp relialbel altalu tidalk diterimal 
Talbel 4.7
Halsil Uji Relialbilitals

	No.
	Valrialbel
	Croncbalch’s Allphal
	Keteralngaln

	1
	Content Malrketing  (X1)
	0,645
	Relialbel

	2
	Online Customer Riview  (X2)
	0,627
	Relialbel

	3
	Online Customer Ralting  (X3)
	0,663
	Relialbel

	4.
	Minalt Beli (Y)
	0,766
	Relialbel


Sumber : Daltal primer diolalh SPSS, 2023
Berdalsalrkaln talbel 4.8 dialtals didalpaltaln halsil balhwal nilali Croncbalch’s Allphal paldal valrialbel content malrketing (X1) didalpaltkaln halsil sebesalr 0,645, online customer review( (X2) didalpaltkaln halsil sebesalr 0,627, online customer ralting (X3) didalpaltkaln halsil sebesalr 0,766, minalt beli didalpaltaln halsil 0,664
4.3.3 Uji Alsumsi Klalsik
4.3.3.1 Uji Normallitals

Uji Normallitals paldal penelitialn ini dilalkukaln melallui SPSS dengaln menggunalkaln Kolmogrov Smirnov yalng tujualnnyal aldallalh untuk mengukur alpalkalh daltal tersebut memiliki nilali residuall berdistibusi normall altalu tidalk normall. Halsil dalri uji ini dalpalt dikaltalkaln normall altalu tidalk normall berdalsalrkaln kriterial dibalwalh ini :
a. Jikal nilali sig < 0,05 malkal daltal tersebut dikaltalkaln tidalk normall.
b. Jikal nilali sig > 0,05 malkal daltal tersebut dikaltalkaln normall.
Galmbalr 4.11
Halsil Uji Normallitals Kolmogorov Smirnov
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Sumber : Daltal primer diolalh SPSS, 2023
Paldal galmbalr 4.11 dialtals halsil uji normallitals paldal penelitialn ini berdalsalrkaln halsil yalng sudalh di olalh melallui SPSS menunjukaln halsil balhwal nilali Alsymp sig sebesalr 0,160, kalrenal nilali sig yalng didalpaltkaln lebih besalr dalri 0,05 malkal daltal paldal pnelitialn ini dalpalt dikaltalkaln normall.
4.3.3.2 Uji Multikolinieritals

Uji multiokolinieritals paldal penelitialn ini dilalkukaln melallui SPSS dengaln menggunalkaln metode VIF (Valrience Inflaltion Falctor) yalng bertujualn untuk menguji altalu mengukur alpalkalh daltal tersebut terdalpalt korelalsi alntalral valrialbel.
a. Jikal halsil yalng didalpaltkaln nilali VIF  > 10 daln halsil nilali tolerence < 0,1 malkal dalpalt disimpulkaln balhwal daltal ini terjaldi Multikolinieritals,
b.  Jikal didalpaltkaln halsil nilali VIF < 10 daln nilali tolerence > 0,01 malkal dalpalt disimpulkaln balhwaldaltal tersebut tidalk terjaldi multikolinieritals.
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Sumber : Daltal primer diolalh SPSS, 2023
Berdalsalrkaln paldal galmbalr 4.12 dialtals, setelalh diolalh melallui SPSS s didalpaltkaln halsil balhwal nilali VIF (Valrience Inflaltion Falctor) paldal valrialbel X1 sebesalr 1,716 , nilali VIF paldal valrialbel X2 sebesalr 1,404, daln nilali VIF paldal valrialbel X3 Sebesalr 1,309. Sedalngkaln nilali yalng diperoleh paldal valrialbel X1 sebesalr 0,583, paldal valrialbel X2 sebesalr 0,712, daln paldal valrialbel X3 sebesalr 0,764. Nilali VIF paldal penelitialn ini < 10 daln nilali tolerence paldal penelitialn ini didalpaltkaln halsil > 0,01. Malkal, dalpalt disimpulaln balhwal daltal paldal penelitialn ini tidalk terjaldi multikolinieritals.
4.3.3.3 Uji Heteroskedalstisitals

Uji Heteroskedalstisitals paldal penelitialn ini dalpalt dilalkukaln melallui SPSS dengaln menggunalkaln uji Glejser dengaln tujualn untuk mengetalhui alpalkalh terdalpalt ketidalksalmalaln valrialn residuall saltu pengalmaltaln dengaln pengalmaltaln lalinnyal dallalm model regresi. Kriterial daltal dalpalt digolongaln sesuali dengaln dengaln di balwalh ini :

a. Jikal nilali signifikalnsi > 0,05 malkal daltal tersebut dinyaltalkaln tidalk terjaldi heteroskedalstisitals 
b. Jikal nilali signifikalnsi < 0,05 malkal daltal tersebut dinyaltalkaln terjaldi heteroskedalstisitals 
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Sumber : Daltal primer diolalh SPSS, 2023
Berdalsalrkaln paldal galmbalr 4.13 dialtals, setelalh diolalh melallui SPSS dengaln menggunalkaln uji Glejser didalpaltkaln halsil balhwal nilali signifikaln paldal valrialbel X1 sebesalr 0,110, paldal valrialbel X2 sebesalr 0,577, paldal valrialbel X3 sebesalr 0,957. Kalrenal halsil dalri nilali signifikaln mempunyali nilali lebih besalr dalri 0,05 malkal dalpalt disimpulkaln balhwal seluruh valrialbel daltal ini tidalk terjaldi heteroskedalstisitals. 
4.3.4 Uji Hipotesis 
4.3.4.1 Alnallisis Linealr Bergalndal
Uji alnallisis linealr bergalndal paldal penelitialn ini dilalkukaln melallui SPSS dengaln tujualn untuk mengetalhui keterkalitaln alntalral vrialbel yalng sudalh aldal. Paldal penlitialn ini menguji tigal valrialbel yalkni content malrketing, online customer review, daln  online customer ralting terhaldalp minalt beli.
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Sumber : Daltal primer diolalh SPSS, 2023
Berdalsalrkaln paldal galmbalr 4.14 dialtals didalpaltkaln halsil  nilali konstalntal sebesalr 9,714, nilali koefisien X1 sebesalr 0,482, nilali koefisien X2 didalpaltaln halsil sebesalr -0,202, daln nilali konstalntal X3 sebesalr 0,394
Y = 9,714+0,482 + -O,202 + 0,394+e

a. Nilali konstalntal sebesalr 9,714, yalng alrtinyal menunjukkaln balhwal valrialbel independen yalkni content malrketing (X1), online customer review (X2), daln  online customer ralting (X3) tehaldalp valrialbel minalt beli (Y), malkal nilali minalt beli sebesalr 9,714 dengaln alsumsi balhwal valrialbel independen memiliki nilali yalng konstaln.
b. Nilali koefisien regresi valrialbel content malrketing terhaldalp minalt beli sebesalr 0,482. Malkal ini menunjukaln balhwal content malrketing jikal nalik sebesalr 1 (saltu)  malkal alkaln meningkalt sebesalr 0,482 dengaln alsumsi balhwal valrialbel lalin memiliki nilali yalng konstaln.
c. Nilali koefisien regresi valrialbel online customer review terhaldalp minalt beli sebesalr -0,202. Malkal ini menunjukaln balhwal content malrketing jikal nalik sebesalr 1 (saltu)  malkal alkaln menurun sebesalr -0,202 dengaln alsumsi balhwal valrialbel lalin memiliki nilali yalng konstaln.
d. Nilali koefisien regresi valrialbel online customer ralting terhaldalp minalt beli sebesalr 0,394. Malkal ini menunjukaln balhwal content malrketing jikal nalik sebesalr 1 (saltu)  malkal alkaln meningkalt sebesalr 0,394 dengaln alsumsi balhwal valrialbel lalin memiliki nilali yalng konstaln.
4.3.4.2 Uji T (Palrsiall)

Uji T (palrsiall) bertujualn untuk mengetalhui alpalkalh valrialbel independen (X1,X2, daln X3) secalral palrsiall berpengalruh signifikaln terhaldalp valrialbel dependen (Y) altalu tidalk. Alpalbilal t hitung > t talbel malkal secalral palrsiall terdalpalt pengalruh positif altalu signifikaln alntalral valrialbel independen (X) nalmun jikal t hitung < t talbel malkal secalral palrsiall tidalk terdalpalt pengalruh positif altalu signifikaln terhaldalp valrialbel dependen (Y) paldal uji t. Dalsalr keputusaln pengukuraln uji t yalitu dengaln rumus :

Df = n-k

n = jumlalh salmpel

k = jumlalh valrialbel paldal penelitialn  

df = 100-4 

df = 96

Dengaln talralf 0,05 malkal didalpaltaln halsil nlali t talbel sebesalr 0,1984 Paldal pengujialn ini untu menentualn, terdalpalt kriterial daltal paldal uji t sebalgi berikut :
a. Jikal nilali t hitung lebih besalr dalri 0,1984 , malkal dalpalt dinyaltalkaln balhwal hipotesis diterimal. Daln nilali siginifikaln < 0,05 malkal hipotesis diterimal altalu berpengalruh.
b. Jikal nilali signifikaln lebih kecil dalri 0,1984, malkal dalpalt dinyaltalkaln balhwal hipotesis diterimal. Daln nilali signifikaln > 0,05 malkal hipotesis ditolalk.
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Sumber : Daltal primer diolalh SPSS, 2023
Berdalsalrkaln paldal galmbalr 4.15 dialtals paldal kolom signifikaln dalpalt diketalhui hubungaln alntalral malsing-malsing valrialbel X terhaldalp valrialbel Y dengaln penjelalsaln seperti berikut :
a. Paldal valrialbel content malrketing (X1) memperoleh halsil t hitung lebih besalr dalri nilali t talbel yalkni sebesalr 10,553 dengaln nilali signifikaln sebesalr < 0,01 disimpulkaln balhwal valrialbel content malreting (X1) mempunyali pengalruh positif altalu signifikaln terhaldalp minalt beli (Y)

b. Paldal valrialbel online customer review (X2) memperoleh halsil t hitung sebesalr -2,478, kalrenal nilali t hitung < 0,1984 nalmun halsil nilali signifikaln yalng di dalpaltkaln paldal valrialbel X2 ini sebesalr < 0,15 malkal dalpalt disimpulaln balhwal valrialbel online customer review (X2) malsih mempunyali pengalruh positif altalu signifikaln terhaldalp minalt beli (Y) kalrenal nilali signifikaln malsih dibalwalh 0,05.
c. Paldal valrialbel online customer ralting (X3) memperoleh halsil t hitung lebih besalr dalri nilali t talbel yalkni sebesalr 3,517 malkal dalpalt disimpulkaln balhwal online customer ralting (X3) mempunyali pengalruh positif altalu signifikaln terhaldalp minalt beli (Y)
4.3.4.3 Uji F (Simultaln)

Uji F (simultaln) dilalkukaln untuk mengetalhui alpalkalh valrialbel independen (X1,X2, daln X3) mempunyali pengalruh dependen secalral bersalmal-salmal (simultaln) terhaldalp valrialbel dependen (Y). Valrialbel dikaltalkaln memiliki pengalruh jikal :

a. Nilali signifikaln mendalpaltkaln halsil < 0,05 malkal valrialbel independen dinyaltalkaln mempunyali pengalruh secalral simultaln terhaldalp valrialbel dependen.
b. Nilali signifikaln mendalpaltkaln halsil > 0,05 malkal valrialbel independen dinyaltalkaln tidalk mempunyali pengalruh secalral simultaln terhaldalp valrialbel dependen.
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Sumber : Daltal primer diolalh SPSS, 2023
Berdalsalrkaln paldal galmbalr 4.16 dialtals, setelalh diolalh melallui SPSS didalpaltaln halsil signifikaln sebesalr < 0,01 dengaln nilali f yalng dihalsilkaln sebesalr 73,447. Malkal dalpalt disimpulaln balhwal valrialbel content malrketing (X1), online customer review (X2), daln online customer ralting (X3) secalral simultaln mempunyali pengalruh positif altalu signifikaln terhaldalp valrialbel minalt beli (Y)
4.3.4.4 Uji R (Koefisien determinalsi)

Uji koefisialn determinalsi ini dilalkukaln dengaln tujualn untuk mengetalhui seberalpal besalr pengalruh valrialbel independen (X1,X2, daln X3) terhaldalp valrialbel dependen (Y). Koefisien determinalsi mempunyali nilali nol salmpali saltu. Nilali koefisien determinalsi (R2) dalpalt diketalhui paldal nilali R squalre yalng telalh diuji dengaln uji R
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Sumber : Daltal primer diolalh SPSS, 2023
Berdalsalrkaln paldal galmbalr 4.17 dialtals, dallalm penelitialn ini didalpaltkaln halsil nilali koesifisien determinalsi (R squalre) sebesalr 0,687 malkal dalpalt disimpulkaln balhwal valrialbel independen yalkni content malrketing (X1), online customer review (X2), daln online customer ralting (X3) memiliki pengalruh sebesalr 68,7%  terhaldalp minalt beli (Y), sedalngkaln sisalnyal 31,3% dipengalruhi oleh valrialbel lalin yalng diteliti dallalm penelitialn lalin.
4.4 Pembalhalsaln Halsil Penelitialn

4.4.1 Pengalruh Content Malrketing Terhaldalp Minalt Beli Produk Imploral.
Berdalsalrkaln penelitialn yalng telalh dilalkukaln, dallalm penelitialn ini menunjukaln balhwal content malrketing (X1) berpengalruh terhaldalp minalt beli (Y) paldal produk kecalntikaln imploral di TikTokshop paldal malhalsiswal UIN Wallisongo Semalralng. Dibuktikaln dengaln halsil dalri uji yalng telalh dilalkukaln paldal galmbalr 4.15, paldal penelitialn ini nilali t didalpaltkaln halsil balhwal nilali t hitung > t talbel dengaln halsil nilali sebesalr 10,553 dengaln halsil nilali signifikaln sebesalr < 0,015 itu alrtinyal nilali signifikaln <0,05  malkal dalpalt disimpulkaln balhwal H1 diterimal. Alrtinyal content malrketing (X1)  secalral palrsiall mempunyali pengalruh positif altalu signifikaln terhaldalp minalt beli (Y).
Berdalsalrkaln penjelalsaln dialtals hall  tersebut bisal disimpulkaln balhwal malhalsiswal UIN Wallisongo Semalralng menjaldikaln content malrketing sebalgali balhaln pertimbalngaln untuk membeli produk kecalntikaln imploral. Content malrketing di TikToshop yalng diminalti oleh balnyalk oralng iallalh konten yalng relevaln, alkuralsi, menalrik, mudalh dipalhalmi, mudalh ditemukaln, daln konsisten dalpalt meningkaltaln minalt beli paldal produk kecalntikaln imploral di TikTokshop. Menurut konsumen, content malrketing paldal alkun TikTok @imploralcosmetics sudalh menunjukkaln balhwal konten yalng dibualt menyalmpalikaln informalsi terkini, mengedukalsi dengaln calral menjelalskaln malnfalalt dalri produk yalng sedalng dipromosikaln didallalm konten tersebut, mudalh dipalhalmi alrenal informalsi yalng diberikaln salngalt detalil, menalrik kalrenal konsep konten di alkun TikTok @imploralcostemics tidalk monoton, daln memberikaln pengalruh timball ballik kalrenal menjelalskaln produk imploral secalral detalil. Kalrenal konten tersebut sesuali dengaln alpal yalng di butuhkaln konsumen, malkal balnyalk oralng mempertimbalngkaln content malrketing dallalm minalt beli produk kecalntikaln imploral, sebelum konsumen membeli produk yalng diinginkaln, terlebih dalhulu melihalt content malrketing yalng telalh disaljikaln. Oleh kalrenal itu, imploral halrus tetalp mempertalhalnkaln content malrketing yalng menalrik daln disukali oleh konsumen.
Halsil penelitialn ini jugal sejallaln dengaln penelitialn yalng dilalkukaln oleh Devaln Ralmaldhaln Irialnto dengaln penelitialn yalng berjudul “pengalruh content malrketing daln bralnd imalge terhaldalp minalt beli produk mitral bukallalpalk (studi paldal konsumen mitral bukallalpalk di kotal mallalng)” yalng menunjukkaln halsil balhwal content malrketing berpengalruh paldal minalt beli. Konsumen memiliki alnggalpaln balhwal konten yalng menalrik, sering diuploald, berisi informalsi yalng dibutuhkaln, daln tidalk mengalndung unsur penipualn alkaln malmpu menalrik minalt beli paldal sualtu produk altalu jalsal. Content malrketing menjaldi sualtu hall yalng penting balgi sebualh perusalhalaln altalu bisnis dallalm menghalsilkaln nilali balgi konsumen algalr dalpalt bersaling di eral digitall ini. Konten dalri Mitral Bukallalpalk telalh memberikaln malnfalalt balgi konsumen seperti informalsi mengenali balralng daln keuntungaln altalu promo yalng sedalng ditalwalrkaln nalmun dibungkus dengaln pembualtaln konten yalng menalrik. Sehinggal malmpu mempengalruhi minalt beli dalri konsumen. Dengaln demikialn, penciptalaln daln pendistribusialn content malrketing yalng unik daln menalrik sertal malmpu menggalpali jenis lalpisaln malsyalralkalt alkaln memberikaln dalmpalk dallalm mempengalruhi minalt beli dalri konsumen
4.4.2 Pengalruh Online Customer Review Terhaldalp Minalt Beli Produk Imploral.
Berdalsalrkaln penelitialn yalng telalh dilalkukaln, dallalm penelitialn ini menunjukaln balhwal Online Customer Review (X2) berpengalruh signifikaln terhaldalp minalt beli (Y) paldal produk kecalntikaln imploral di TikTokshop paldal malhalsiswal UIN Wallisongo Semalralng. Dibuktikaln dengaln halsil dalri uji yalng telalh dilalkukaln paldal galmbalr 4.15, paldal penelitialn ini nilali t didalpaltkaln halsil balhwal nilali t hitung > t talbel dengaln halsil nilali sebesalr -2,478, kalrenal halsil dalri t hitung lebih kecil dalri t talbel nalmun nilali signifikaln didalpaltaln halsil 0,015, malkal dalpalt disimpulkaln balhwal H2 diterimal. Itu alrtinyal Online Customer Review (X2) mempunyali pengalruh positif altalu signifikaln terhaldalp minalt beli (Y).

Berdalsalrkaln penjelalsaln dialtals hall  tersebut bisal disimpulkaln balhwal malhalsiswal UIN Wallisongo Semalralng menjaldikaln review sebalgali balhaln pertimbalngaln untuk membeli produk kecalntikaln imploral. Kalrenal review yalng diberikaln konsumen salngalt berbedal-bedal, terkaldalng review bukaln halnyal menilali kuallitals produknyal saljal, nalmun jugal menilali dalri segi pelalyalnaln customer service di alkun Tiktok @imploralcosmetics, segi pengemalsaln salmpali segi pengirimaln produk. Sehinggal dengaln melihalt terlebih dalhulu review dalri konsumen yalng telalh membeli, kital mendalpaltkaln informalsi yalng dibutuhkaln, sehinggal sebelum menentukaln untuk membeli kital bisal memilih produk malnal yalng sesuali dengaln kulit kital, produk malnal yalng balgus daln yalng tidalk balgus, kalrenal terkaldalng aldal jugal yalng memberikaln review jelek dikalrenalkaln produk tidalk sesuali yalng diiklalnkaln, produk bocor, produk pecalh, produk tidalk cocok dengaln kital, sehinggal konsumen memberikaln penilalialn yalng buruk meski produk yalng dibeli kuallitalnyal balgus balgi sebalgialn oralng. Oleh kalrenal itu halsil penelitialn menunjukkaln balhwal online customer review berpengalruh positif terhaldalp minalt beli palral konsumen, jaldi dimalnal semalkin balnyalk online customer review yalng diposting oleh konsumen yalng membeli produk tersebut, malkal semalkin besalr kemungkinaln mempengalruhi callon pembeli untuk melalkukaln pembelialn kalrenal sebelum membeli, konsumen terlebih dalhulu untuk melihalt halsil review yalng di berikaln oleh konsumen yalng berbedal-bedal.
Hall ini sejallaln dengaln penelitialn yalng dilalkukaln oleh Fernalndalni Novihenti yalng berjudul “Pengalruh Online Customer Review, Online Customer Ralting Daln Kemudalhaln Penggunalaln Alplikalsi Online Shop Shopee Terhaldalp Minalt Beli” menyaltalaln halsil balhwal aldal pengalruh yalng signifikaln dalri valrialbel online customer review terhaldalp minalt beli. Online customer review merupalkaln fitur yalng terdalpalt paldal situs belalnjal online yalng berupal komentalr positif malupun negaltif dalri seoralng konsumen yalng pernalh melalkukaln pembelialn paldal toko online. Review memualt tentalng kuallitals produk, kecepaltaln pelalyalnaln, keralmalhaln yalng diralsalkaln daln diallalmi. Salraln daln pendalpalt tersebut dalpalt dijaldialkaln sumber utalmal untuk melalkukaln pembelialn. Dimalnal hall tersebut alkaln mempengalruhi minalt beli balgi konsumen malupun callon konsumen. Berdalsalrkaln alnallisis tersebut online customer review merupalkaln tolalk ukur untuk memunculkaln minalt beli. Informalsi dalri berbalgali sumber daln jugal komentalr dalri oralng lalin tentalng pengallalmaln pembelialn sebelumnyal, mendorong sesoralng untuk melalkukaln pembelialn.
4.4.3 Pengalruh Online Customer Ralting Terhaldalp Minalt Beli Produk Imploral.
Berdalsalrkaln penelitialn yalng telalh dilalkukaln, dallalm penelitialn ini menunjukaln balhwal online customer ralting (X2) paldal penelitialn ini berpengalruh terhaldalp minalt beli (Y) paldal produk kecalntikaln imploral di TikTokshop paldal malhalsiswal UIN Wallisongo Semalralng. Dibuktikaln dengaln halsil dalri uji yalng telalh dilalkukaln paldal galmbalr 4.15, paldal penelitialn ini nilali t didalpaltkaln halsil balhwal nilali t hitung > t talbel dengaln halsil nilali sebesalr 3,517 dengaln nilali signifikaln < 0,001 malkal dalpalt disimpulkaln balhwal H3 diterimal. Alrtinyal content malrketing (X1) secalral palrsiall mempunyali pengalruh positif altalu signifikaln terhaldalp minalt beli (Y).
Berdalsalrkaln penjelalsaln dialtals hall  tersebut bisal disimpulkaln balhwal malhalsiswal UIN Wallisongo Semalralng menjaldikaln online customer ralting sebalgali balhaln pertimbalngaln untuk membeli produk kecalntikaln imploral, dikalrenalkaln dalri halsil ralting kital bisal menilali alpalkalh toko tersebut balgus altalu tidalk, kalrenal ralting tidalk halnyal untuk menilali kuallitals produk saljal, tetalpi jugal menilali dalri segi halrgal, produk yalng kital terimal sudalh sesuali altalukalh belum, kecocokaln produk terhaldalp kulit kital malsing-malsing, pengirimaln produk salmpali sesuali estimalsi yalng tertulis altalu tidalk, hinggal penilalialn terhaldalp toko nyal bukaln halnyal paldal produknyal, konsumen alkaln memberikaln ralting rendalh balhkaln halnyal bintalng saltu jikal mendalpaltkaln balralng yalng tidalk sesuali dengaln yalng dipesaln, sallalh allalmalt, kesallalhaln ekspedisi dallalm pengirimaln yalng lalmal pun jugal bisal berdalmpalk paldal penilalialn ralting meskipun kuallitals produknyal balik daln tidalk aldal sallalh pengirimaln produk dikalrenalkaln yalng konsumen halralpkaln iallalh balralng daltalng tepalt walktu daln sesuali yalng dipesaln. Nalmun terkaldalng aldal sebalgialn oralng yalng tidalk terpengalruh oleh ralting kalrenal merekal sudalh mengetalhui kuallitals produk imploral daln sudalh pernalh memalkali produk imploral. Nalmun balnyalk oralng yalng malsih tetalp menjaldikaln ralting sebalgali balhaln pertimbalngaln dallalm minalt beli produk imploral, kalrenal tidalk semual oralng pernalh memalkali produk imploral, kalrenal dengaln melihalt ralting yalng diberikaln konsumen kepaldal imploral, konsumen bisal menilali sendiri dalri halsil ralting yalng dilihalt, jikal ralting produk yalng ingin kital beli tidalk balgus malkal kital bisal memutuskaln untuk membeli produk lalinnyal altalu balhkaln tidalk jaldi membeli kalrenal ralting mencalkup penilalialn keseluruhaln. Dengaln aldalnyal hall tersebut malkal pihalk imploral halrus tetalp teliti dallalm pengemalsaln, pengirimaln, hinggal kuallitals produk sehinggal ralting yalng diberikaln oleh konsumen alkaln balgus, jikal ralting balgus malkal konsumen meralsal percalyal daln memutuskaln untuk membeli produk tersebut.
Hall ini sejallaln dengaln penelitialn Cut Salri Malulidalr yalng berjudul “Pengalruh Online Customer Reviews, Online Customer Ralting Daln Persepsi Halrgal Terhaldalp Keputusaln Pembelialn Paldal Malrketplalce Shopee Dikalji Dallalm Perspektif Ekonomi Islalm  (Studi Paldal Malhalsiswal Falkultals Ekonomi Daln Bisnis Islalm Uin Alr-Ralniry Balndal Alceh)” yalng menunjukkaln halsil balhwal online customer ralting berpengalruh positif altalu signifikaln terhaldalp minalt beli. Paldal pralkteknyal customer ralting digunalkaln untuk menilali film altalupun buku dimalnal dallalm film ralting merepresentalsikaln seberalpal balgus film tersebut, nalmun berbedal dengaln ralting yalng aldal di industri e-commerce, dimalnal konsumen bisal memberikaln ralting bintalng 1 paldalhall kesallalhaln aldal paldal pengirimaln balralng tersebut seperti terjaldi keterlalmbaltaln pengirimaln sehinggal ralting yalng berdiri sendiri tidalk bisal mewalkili segallal alspek yalng aldal paldal pengallalmaln konsumen tersebut. Ditalmbalh lalgi aldalnyal ralting yalng pallsu tentunyal membualt konsumen lebih skeptis dallalm menentukaln minalt beli produk elektronik melallui customer ralting berbedal dengaln customer ralting yalng sudalh digalbungkaln dengaln aldalnyal review yalng membualt konsumen lebih percalyal terhaldalp ralting tersebut, tetalpi bilal customer ralting tersebut berdiri sendiri konsumen lebih skeptis dallalm menentukaln minalt pembelialnyal. 
BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini dilakuan untuk menguji seberapa besar pengaruh content marketing, online customer review, dan online customer rating terhadap minat beli. Sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah mahasiswa UIN Walisongo Semarang. Dari hasil uji analisa yang telah dilakukan maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut ini :

1. Content marketing (X1) menunjukkan hasil bahwa variabel ini memiliki pengaruh positif atau signifikan terhadap minat beli (Y) di TikTokshop pada produk kecantikan Implora. Hal ini dibuktikan dengan hasil olah nilai t hitung sebesar 10.553 dengan nilai signifikan yang < 0,05 yakni dengan hasil sebesar < 0,001. Artinya semakin content marketing itu menarik dan sesuai dengan konsumen maka akan meningkatnya minat beli pada produk Implora.

2. Online customer rating (X2) menunjukkan hasil bahwa variabel ini memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli (Y) di TikTokshop pada produk kecantikan Implora. Hal ini dibuktikan dengan hasil olah data didapatkan hasil nilai t hitung sebesar -2,478 namun nilai signifikan didapatkan hasil masih <0,05 yakni sebesar 0,015 maka variabel online customer rating ini masih tetap berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Semakin baik review yang diberikan konsumen kepada pihak implora maka akan semakin meningkat pengaruhnya terhadap minat pada produk Implora.

3. Online customer rating (X3) menunjukkan hasil bahwa variabel ini memiliki pengaruh positif atau signifikan terhadap minat beli (Y) di TikTokshop pada produk kecantikan Implora. Hal ini dibuktikan dengan hasil olah nilai t hitung yang di dapatkan sebesar 3,517 dengan hasil nilai signifikan < 0,05 yakni dengan hasil sebesar < 0,001. Itu artinya semakin baik rating atau bintang yang diberikan konsumen kepada piha implora, maka akan meningkatnya minat beli pada produk Implora karena konsumen akan percaya jika brand implora bagus dan juga aman.
5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diuraikan diata, maka peneliti menyampaikan sara yang diharapkan dapat memberikan manfaat bagi banyak orang antara lain :

a. Bagi Perusahaan Implora diharapkan dapat terus meningkatkan promosi melalui content marketing yang menarik, dan terus meningkatkan kualitas produk sehingga akan banyak orang yang memberikan dampa positif berupa review dan rating yang bagus kepada pihak implora sehingga dapat meningkatkan minat beli konsumen.

b. Bagi pembaca diharapan untuk memperluas penelitian dengan cara mempertimbangkan variabel-variabel lainnya yang berpengaruh terhadap minat beli.

c. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan menggunakan teknik analisis data dan model penelitian yang berbeda dengan memasukkan variabel-variabel yang belum ada pada penelitian ini. Untuk peneliti selanjutnya juga diharapkan mampu memberikan pengetahuan faktor-faktor apa saja selain content marketing, online customer review dan online customer rating yang dapat mempengaruhi minat beli. Serta diharapkan dapat menambah sampel dan memperluas wilayah penelitian.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 : Kuesioner Pra Riset

Assalamu'alaikum wr.wb

Saya Kholifah Nadya Rahmawati mahasiswa prodi S1 Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang. Saat ini saya sedang melakukan pra riset mengenai "Pengaruh content marketing, online customer review dan online customer rating terhadap minat beli di tiktok shop pada produk kecantikan implora".
Demikian, saya ucapkan terimakasih atas kesediaannya yang telah bersedia meluangkan waktunya untuk mengisi kuesioner ini. 
Syarat Responden :

1. Mahasiswa UIN Walisongo Semarang Angkatan 2019-2022

2. Mengetahui brand Implora dan pernah membeli produk Implora minimal satu kali
PETUNJUK PENGISIAN :

Petunjuk Pengisian:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)

2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Netral (N)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)
Identitas Responden

Nama
:  

Angkatan


Daftar Pertanyaan 
1. Saya memakai dan menggunakan aplikasi tiktok hampir setiap hari ?
2. Saya pernah berbelanja di tiktokshop karena mudah dan karena sering membuka tiktok ?

3. Saya membeli dan memakai produk implora ?

4. Saya tertarik dengan produk implora karena video promosinya di tiktok menarik?

5. Saya tertarik dengan produk implora karena kualitasnya ?

6. Saya tertarik membeli produk implora karena sudah terkenal ? 

7. Saya tertarik membeli produk implora karena harganya murah ?

8. Ketika saya ingin membeli produk implora di tiktokshop saya akan melihat rating produk terlebih dahulu ?

9. Ketika saya ingin membeli produk implora di tiktokshop saya akan melihat dan membaca ulasan produk tersebut terlebih dahulu ?

10. Ketika saya melihat rating dan ulasan produk tersebut kurang bagus maka saya merasa produk tersebut juga kualitasnya kurang bagus ?
Lampiran 2 : Kuesioner Penelitian

Pengaruh Content Marketing, Online Customer Review, Dan Online Customer Rating Terhadap Minat Beli Di TikTokshop Pada Produk Kecantikan Implora 
(Studi Kasus Pada Mahasiswa Uin Walisongo Semarang)
Assalamu'alaikum wr.wb
Saya Kholifah Nadya Rahmawati mahasiswa prodi S1 Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang. Saat ini saya sedang melakukan penelitian mengenai "Pengaruh Content Marketing, Online Customer Review, Dan Online Customer Rating Terhadap Minat Beli Di TikTokshop Pada Produk Kecantikan Implora (Studi Kasus Pada Mahasiswa Uin Walisongo Semarang)".
Syarat Responden :

1. Mahasiswa UIN Walisongo Semarang Angkatan 2019-2022

2. Memakai Aplikasi Tiktok
Saya memohon kesediaan mahasiswa uin walisongo semarang untuk mengisi kuesioner peneitian ini. Informasi yang didapatkan dari hasil kuesioner ini aan dipergunaan sebagai data dalam penelitian skripsi. Saya akan menjaga erahasiaan informasi yang telah diberikan. Atas kesediaannya mengisi kuesioner ini, saya ucapkan terimakasih.

Petunjuk Pengisian 

Pilihlah satu jawaban dengan memberikan (X) pada kolom jawaban yang tersedia. Pilihlah jawaban yang tersedia sebagai berikut :

1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Netral 

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Identitas Responden

Nama Mahasiswa
: ............................................................

Jenis Kelamin

: ............................................................

Fakultas

: ............................................................
No.hp responden
: ............................................................

PERTANYAAN TANPA VARIABEL

Sebelum menjawab kuesioner, mohon terlebih dahulu untuk menjawab pertanyaan penyaring di bawah ini agar sesuai dengan kriteria responden. 

Berilah tanda pada jawaban yang terpilih.  

1. Apakah Anda Memakai Aplikasi TikTok ?
 Ya  

  Tidak 

2. Apakah anda pernah membeli Produk di TikTokshop ?
 Ya  

  Tidak 

3. Apakah Anda Mengetahui Produk Kecantikan Implora ?  

 Ya  

  Tidak 

4. Apakah Anda Berminat Untuk Membeli Produk Kecantikan Implora ?
 Ya  

  Tidak 
DAFTAR PERTANYAAN

a. Variabel X1 (Content Marketing)

	Variabel


	Pernyataan


	Alternatif Jawaban



	
	
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	Content Marketing
	Relevansi

	
	1. Content marketing TikTok @Imploracosmetics relevan terhadap kebutuhan kulit saya
	
	
	
	
	

	
	2. Saya merasa Content marketing TikTok @Imploracosmetics menjelaskan kondisi terkini dari produk Implora
	
	
	
	
	

	
	Akurasi

	
	3. Saya merasa Content marketing TikTok @Imploracosmetics menyampaikan kebenaran dalam informasinya terkait produk
	
	
	
	
	

	
	4. Saya merasa Akun TikTok @Imploracosmetic membuat content yang informatif terkait produk
	
	
	
	
	

	
	Bernilai

	
	5. Saya merasa Content marketing TikTok @Imploracosmetic mengedukasi konsumen
	
	
	
	
	

	
	6. Saya merasa Content marketing TikTok @Imploracosmetic mampu memberikan pengaruh timbal balik
	
	
	
	
	

	
	Mudah Dipahami

	
	7. Saya merasa Content marketing TikTok @ Imploracosmetics mudah dipahami.
	
	
	
	
	

	
	8. Saya menyukai content marketing @Imploracosmetics karena content yang ditayangkan menarik
	
	
	
	
	

	
	Mudah Ditemukan
	
	
	
	
	

	
	9. Saya merasa Content marketing TikTok @Imploracosmetic memberikan kemudahan konsumen dalam mencari informasi seputar produk kecantikan dan juga produk kosmetik Implora
	
	
	
	
	

	
	10. Saya merasa Content marketing TikTok @Imploracosmetic mampu menujukan identitas merek Implora
	
	
	
	
	

	
	Konsisten
	
	
	
	
	

	
	11. Content marketing TikTok @Imploracosmetics mampu menunjukkan identitas produk sesuai dengan nama merek produk tersebut.
	
	
	
	
	

	
	12. Content marketing Tikktok @Imploracosmetics dapat membangun komunikasi dengan baik karena respon dari admin yang sangat cepat
	
	
	
	
	


b. Variabel X2 ( Online Customer Review)

	Variabel


	Pernyataan


	Alternatif Jawaban

	
	
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	Online Customer Riview
	Kesadaran

	
	1. Saya merasa online customer review sangat berguna untuk calon konsumen
	
	
	
	
	

	
	2. Saya dapat melihat informasi mengenai kekurangan dan kelebihan produk kecantikan Implora lewat online customer review
	
	
	
	
	

	
	Frekuensi

	
	3. Saya merasa online customer review pada TikTok dapat menyakinkan saya dalam menentukan produk kecantikan Implora yang tepat
	
	
	
	
	

	
	4. Saya merasa senang saat melihat online customer review produk kecantikan Implora di Tiktok
	
	
	
	
	

	
	Perbandingan

	
	5. Saya melihat online customer review di TikTok terlebih dahulu sebelum melakukan pembelian produk kecantikan Implora
	
	
	
	
	

	
	6. Saya merasa online customer review pada media sosial TikTok. memiliki pengaruh langsung dalam menemukan informasi yang saya butuhkan
	
	
	
	
	

	
	Pengaruh

	
	7. Saya merasa online customer review pada media sosial TikTok. memiliki pengaruh langsung dalam menemukan informasi yang saya butuhkan
	
	
	
	
	


c. Variabel X3 (Online Customer Rating)
	Variabel


	Pernyataan


	Alternatif Jawaban



	
	
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	Online Customer Rating (X3)
	Persepsi tentang Kegunaan

	
	1. Saya merasa online customer rating membantu saya dalam mempertimbangkan produk kecantikan Implora yang ingin saya beli
	
	
	
	
	

	
	Persepsi tentang Kenyamanan

	
	2. Saya lebih suka melihat online customer rating pada TikTok dibandingkan platform lain
	
	
	
	
	

	
	3. Saya merasa online customer rating pada TikTok selain mengedukasi tentang produk tetapi juga menghibur
	
	
	
	
	

	
	Persepsi tentang Kontrol

	
	4. Saya merasa bisa lebih mengontrol diri dalam berbelanja produk kecantikan Implora secara online ketika melihat online customer rating pada media sosial TikTok
	
	
	
	
	

	
	5. Saya merasa online customer rating pada media sosial TikTok dapat mengontrol pikiran saya dalam menentukan produk kecantikan Implora dengan tepat
	
	
	
	
	


d. Variabel Y (Minat Beli)
	Variabel


	Pernyataan


	Alternatif Jawaban



	
	
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	Minat Beli
	Minat Transaksional

	
	1. Saya berminat membeli produk kecantikan Implora karena harganya yang terjangkau
	
	
	
	
	

	
	2. Saya berminat membeli produk kecantikan Implora karena Implora menawarkan berbagai macam produk yang dapat mengatasi masalah kulit saya
	
	
	
	
	

	
	Minat Referensional

	
	3. Saya berminat membeli produk kecantikan Implora karena Implora menawarkan berbagai macam produk yang dapat mengatasi masalah kulit saya
	
	
	
	
	

	
	4. Saya bersedia merekomendasikan produk kecantikan Implora pada saat seseorang ingin membeli produk kecantikan
	
	
	
	
	

	
	Minat Prefensial

	
	5. Saya akan tetap membeli produk kecantikan Implora meskipun ada brand kecantikan lain
	
	
	
	
	

	
	6. Saya akan tetap menggunakan produk kecantikan Implora meskipun terdapat produk baru yang viral
	
	
	
	
	

	
	Minat Eksploratif

	
	7. Saya tertarik membeli produk kecantikan Implora karena informasi yang saya dapatkan menyakinkan saya untuk membeli
	
	
	
	
	

	
	8. Saya berminat untuk membeli produk kecantikan Implora setelah saya melihat content marketing pada media sosial TikTok
	
	
	
	
	


Lampiran 3 : Data Responden

	No.
	Nama
	Jenis Kelamin
	Fakultas
	No.Handhpone

	1
	Rikha Zahrotul Jannah
	Perempuan
	FEBI
	0895415085321

	2
	Alya Rosa Enjelitha
	Perempuan
	FEBI
	085745991501

	3
	Istiadah
	Perempuan
	FSH
	082124112741

	4
	Diah Ayu Kusuma Wardani 
	Perempuan
	FEBI
	088229533036

	5
	Heni Ristiawati
	Perempuan
	FEBI
	087884993221

	6
	Alesya Amerta 
	Perempuan
	FISIP
	082219744372

	7
	Nana
	Perempuan
	FDK
	085727735567

	8
	Augustine D
	Perempuan
	FSH
	082224194227

	9
	Ayu Hastari 
	Perempuan
	FDK
	087365253536

	10
	Adiba Alkharima 
	Perempuan
	FPK
	085723781503

	11
	Gabriella Warda
	Perempuan
	FDK
	085962314458

	12
	Devy Noor
	Perempuan
	FITK
	085727834681

	13
	Amatheia Aluna 
	Perempuan
	FSH
	081546423185

	14
	Daviena Arsyilla 
	Perempuan
	FUHUM
	087643123664

	15
	Aleena Natania 
	Perempuan
	FITK
	081322958034

	16
	Devi Aulia
	Perempuan
	FUHUM
	0898765456576

	17
	Andhini
	Perempuan
	FDK
	083830979410

	18
	Arunika Litani 
	Perempuan
	FUHUM
	085864944506

	19
	Azalea Rahayu
	Perempuan
	FISIP
	089539736098

	20
	Altheira Rembulan 
	Perempuan
	FEBI
	083782194382

	21
	Zahra Azzura Syarafana
	Perempuan
	FEBI
	087876565912

	22
	Indah wulandari 
	Perempuan
	FEBI
	087775735812

	23
	Athena Meita
	Perempuan
	FST
	081572983716

	24
	Hasna nan 
	Perempuan
	FUHUM
	083148996352

	25
	Zahira Milea
	Perempuan
	FISIP
	085727756898

	26
	Ananta Anastasha
	Perempuan
	FPK
	082276394652

	27
	Annisa aulia
	Perempuan
	FISIP
	085794435257

	28
	Kesya
	Perempuan
	FSH
	081205849120

	29
	Helda
	Perempuan
	FST
	083811234376

	30
	Kelana Maryam
	Perempuan
	FUHUM
	087850099850

	31
	Anggin Lupita
	Perempuan
	FEBI
	0852-1861-9712 

	32
	Aprilia Anisa
	Perempuan
	FSH
	083826689521

	33
	Nur
	Perempuan
	FITK
	082233564087

	34
	Cempaka Indira 
	Perempuan
	FUHUM
	0895-0785-0050 

	35
	Ida
	Perempuan
	FUHUM
	083831957401

	36
	Noni saputri 
	Perempuan
	FUHUM
	0858-7767-8008 

	37
	Wulan Anja
	Perempuan
	FST
	085966385271

	38
	Allya Nur
	Perempuan
	FEBI
	085967895523

	39
	Rossa Sabrillila
	Perempuan
	FDK
	085708927712

	40
	Dina Khalisa 
	Perempuan
	FEBI 
	087644322413

	41
	Linda Ayusetia 
	Perempuan
	FISIP
	083644234556

	42
	Inayatul Husna 
	Perempuan
	FPK
	083626153746

	43
	Aswa wirani
	Perempuan
	FISIP
	081789077674

	44
	Sahila Kenara
	Perempuan
	FITK
	0825794369042

	45
	Triana Septiana
	Perempuan
	FISIP
	085274209912

	46
	Yumna aruan
	Perempuan
	FUHUM
	081328099768

	47
	Lestari
	Perempuan
	FDK
	089742518021

	48
	Jeremiah Iskandar
	Perempuan
	FEBI
	087434893903

	49
	Miswa asfina
	Perempuan
	FDK
	085898798776

	50
	Anesya Tiara
	Perempuan
	FSH
	081290058122

	51
	Tiara Alesha
	Perempuan
	FITK
	082280539767

	52
	Uswa lufita
	Perempuan
	FITK
	08589001353

	53
	Novia
	Perempuan
	FUHUM
	089633093277

	54
	Ayuna
	Perempuan
	FEBI
	081788654591

	55
	Gabriella
	Perempuan
	FEBI
	085288013227

	56
	Uly Ananda
	Perempuan
	FPK
	08973336201

	57
	Aisyah Maharani 
	Perempuan
	FDK
	082276439210

	58
	Neti Harnita 
	Perempuan
	FSH
	082140874211

	59
	Jamilah Azima 
	Perempuan
	FITK
	085276590914

	60
	Hazizah Aulia 
	Perempuan
	FUHUM
	082340967221

	61
	Ilmi
	Perempuan
	FEBI
	082256105795

	62
	Lia siregar
	Perempuan
	FUHUM
	087804557681

	63
	Rinda
	Perempuan
	FST
	081311179450

	64
	Nathania susannah
	Perempuan
	FITK
	089674567890

	65
	Putri
	Perempuan
	FPK
	083890190574

	66
	Renisa
	Perempuan
	FST
	08383010653

	67
	Azkianna wulandari
	Perempuan
	FST
	089619626842

	68
	Cece amelia siregar
	Perempuan
	FPK
	087865160981

	69
	Fitri Santi 
	Perempuan
	FEBI
	082274321096

	70
	Siti Hawa 
	Perempuan
	FISIP
	085360912476

	71
	Rena Mustika 
	Perempuan
	FST
	082340765120

	72
	Maisarah Keizaa 
	Perempuan
	FPK
	082298380458

	73
	Najwa sintia
	Perempuan
	FDK
	085677802945

	74
	Farida tania
	Perempuan
	FSH
	085822567049

	75
	Lestari kencana
	Perempuan
	FEBI
	085822679041

	76
	Lusi lufia
	Perempuan
	FPK
	083178449315

	77
	Chika kumala
	Perempuan
	FPK
	085812553672

	78
	Audine M
	Perempuan
	FISIP
	082122854000

	79
	Putri Cantika
	Perempuan
	FST
	08988098802

	80
	Arrum S
	Perempuan
	FUHUM
	081952734295

	81
	Syahniz
	Perempuan
	FEBI
	087885320090

	82
	Bella Utami
	Perempuan
	FST
	081214071469

	83
	Ghaida
	Perempuan
	FISIP
	08194728492

	84
	Nor Hafifah
	Perempuan
	FSH
	082185638295

	85
	Kanaya
	Perempuan
	FISIP
	085266589985

	86
	Disya
	Perempuan
	FSH
	087794465288

	87
	Indira Ananda
	Perempuan
	FEBI
	08968391849

	88
	Rania
	Perempuan
	FDK
	081344659982

	89
	Adira
	Perempuan
	FUHUM
	083166859982

	90
	Khairina Amalia
	Perempuan
	FEBI
	08219572949

	91
	Alesya
	Perempuan
	FISIP
	081266598874

	92
	Ghaitsa
	Perempuan
	FISIP
	0895410803834

	93
	Sabina
	Perempuan
	FSH
	082196483942

	94
	Syafira 
	Perempuan
	FISIP
	089657282747

	95
	Putri Raisya 
	Perempuan
	FISIP 
	0895667823533

	96
	Hanifah Saraswati 
	Perempuan
	FISIP
	+62 888-2992-181

	97
	Aliya Trisnawati 
	Perempuan
	FST
	087728096923

	98
	Faradila Dwi Agita 
	Perempuan
	FEBI
	085803556152

	99
	Rina Muslihah
	Perempuan
	FPK
	089687041027

	100
	Rosa Lodya
	Perempuan
	FEBI
	083836883643




Lampiran 4 : Jawaban Responden
a. Jawaban Variabel X1 (Content Marketing)
	X1.1
	X1.2
	X1.3
	X1.4
	X1.5
	X1.6
	X1.7
	X1.8
	X1.9
	X1.10
	X.11
	X1.12
	JUMLAH X1

	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	6
	9
	5
	5
	4
	56

	4
	3
	4
	3
	3
	4
	4
	6
	6
	5
	3
	4
	45

	3
	3
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	3
	40

	3
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	3
	43

	3
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	41

	4
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	5
	4
	5
	5
	4
	50

	5
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	49

	5
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	5
	51

	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	5
	5
	50

	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	49

	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	49

	4
	5
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	49

	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	48

	4
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	5
	50

	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	4
	5
	5
	50

	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	48

	5
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	49

	4
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	49

	5
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	4
	4
	5
	48

	5
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	49

	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	5
	49

	4
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	49

	5
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	49

	5
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	50

	4
	5
	5
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	50

	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	49

	4
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	50

	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	49

	4
	5
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	49

	4
	4
	4
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	4
	4
	5
	49

	4
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	5
	49

	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	49

	4
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	5
	4
	49

	4
	5
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	50

	5
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	49

	5
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	5
	4
	50

	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	49

	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	5
	50

	4
	4
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	5
	5
	48

	5
	4
	5
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	49

	5
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	49

	5
	4
	5
	5
	4
	5
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	50

	4
	5
	5
	4
	5
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	50

	4
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	5
	46

	4
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	5
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	49

	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	4
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	5
	4
	49

	5
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	5
	4
	4
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	5
	4
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	5
	49
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	4
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	47
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	5
	4
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	5
	4
	4
	5
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	49
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	5
	49

	5
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	5
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	5
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	50

	4
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	49

	5
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	50

	4
	5
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	49

	4
	5
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	48

	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	46

	5
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	47

	4
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	47

	4
	4
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	47

	4
	4
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	48

	5
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	5
	4
	50

	4
	4
	4
	5
	5
	4
	5
	5
	4
	4
	5
	5
	49

	5
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	49
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	5
	4
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	5
	4
	5
	5
	4
	4
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	48
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	49
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	5
	4
	5
	4
	5
	5
	50

	4
	5
	4
	4
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	50
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	5
	4
	5
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	49

	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	50

	4
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	5
	49

	4
	5
	5
	4
	4
	5
	5
	5
	4
	4
	5
	5
	50

	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	49

	5
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	49

	5
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	49

	4
	5
	5
	5
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	49

	5
	5
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	4
	52

	2
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	3
	33

	3
	3
	3
	4
	3
	3
	4
	3
	5
	5
	5
	5
	41

	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	3
	42

	3
	4
	3
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	5
	3
	46

	4
	4
	4
	3
	3
	4
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	46


b. Jawaban Variabel X2 (Online Customer Review)



	X2.1
	X2.2
	X2.3
	X2.4
	X2.5
	X2.6
	X2.7
	X2.8
	JUMLAH X2

	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	39

	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	32

	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	31

	5
	5
	3
	4
	2
	4
	5
	4
	32

	3
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	38

	5
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	36

	5
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	39

	4
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	36

	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	5
	37

	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	36

	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	36

	5
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	35

	5
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	5
	37

	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	36

	5
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	35

	4
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	35

	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	36

	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	36

	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	39

	4
	5
	5
	4
	4
	5
	4
	4
	35

	4
	5
	4
	4
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c. Jawaban Variabel X3 (Online Customer Rating)
	X3.1
	X3.2
	X3.3
	X3.4
	X3.5
	X3.6
	JUMLAH X3
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d. Jawaban Variabel Y (Minat Beli)
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Lampiran 5 : Hasil Uji Validitas

1. Variabel Content Marketing (X1)
	Correlations

	
	X1.1
	X1.2
	X1.3
	X1.4
	X1.5
	X1.6
	X1.7
	X1.8
	X1.9
	X1.10
	X.11
	X1.12
	JUMLAH

	X1.1
	Pearson Correlation
	1
	,052
	,309**
	,409**
	,075
	,316**
	,190
	,084
	,149
	,157
	,072
	,296**
	,595**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	,608
	,002
	<,001
	,458
	,001
	,058
	,407
	,138
	,118
	,477
	,003
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X1.2
	Pearson Correlation
	,052
	1
	,124
	,296**
	,244*
	,302**
	,066
	,245*
	,153
	,113
	,256*
	,173
	,611**

	
	Sig. (2-tailed)
	,608
	
	,221
	,003
	,014
	,002
	,515
	,014
	,130
	,264
	,010
	,085
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X1.3
	Pearson Correlation
	,309**
	,124
	1
	-,130
	,283**
	,311**
	,026
	,242*
	-,173
	,119
	,082
	,265**
	,445**

	
	Sig. (2-tailed)
	,002
	,221
	
	,199
	,004
	,002
	,796
	,015
	,085
	,236
	,416
	,008
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X1.4
	Pearson Correlation
	,409**
	,296**
	-,130
	1
	-,079
	,311**
	,199*
	-,147
	,224*
	,021
	,164
	,290**
	,461**

	
	Sig. (2-tailed)
	<,001
	,003
	,199
	
	,435
	,002
	,047
	,146
	,025
	,839
	,103
	,003
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X1.5
	Pearson Correlation
	,075
	,244*
	,283**
	-,079
	1
	-,135
	,207*
	,163
	-,125
	,084
	,061
	,212*
	,383**

	
	Sig. (2-tailed)
	,458
	,014
	,004
	,435
	
	,180
	,039
	,105
	,216
	,407
	,546
	,034
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X1.6
	Pearson Correlation
	,316**
	,302**
	,311**
	,311**
	-,135
	1
	-,312**
	,188
	,042
	,062
	,065
	,150
	,436**

	
	Sig. (2-tailed)
	,001
	,002
	,002
	,002
	,180
	
	,002
	,061
	,682
	,542
	,520
	,137
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X1.7
	Pearson Correlation
	,190
	,066
	,026
	,199*
	,207*
	-,312**
	1
	,019
	,062
	,074
	-,016
	,301**
	,329**

	
	Sig. (2-tailed)
	,058
	,515
	,796
	,047
	,039
	,002
	
	,853
	,542
	,467
	,876
	,002
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X1.8
	Pearson Correlation
	,084
	,245*
	,242*
	-,147
	,163
	,188
	,019
	1
	-,302**
	,279**
	-,187
	,116
	,367**

	
	Sig. (2-tailed)
	,407
	,014
	,015
	,146
	,105
	,061
	,853
	
	,002
	,005
	,063
	,250
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X1.9
	Pearson Correlation
	,149
	,153
	-,173
	,224*
	-,125
	,042
	,062
	-,302**
	1
	-,188
	,233*
	-,008
	,247*

	
	Sig. (2-tailed)
	,138
	,130
	,085
	,025
	,216
	,682
	,542
	,002
	
	,061
	,020
	,939
	,013

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X1.10
	Pearson Correlation
	,157
	,113
	,119
	,021
	,084
	,062
	,074
	,279**
	-,188
	1
	-,287**
	,227*
	,334**

	
	Sig. (2-tailed)
	,118
	,264
	,236
	,839
	,407
	,542
	,467
	,005
	,061
	
	,004
	,023
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X.11
	Pearson Correlation
	,072
	,256*
	,082
	,164
	,061
	,065
	-,016
	-,187
	,233*
	-,287**
	1
	-,133
	,294**

	
	Sig. (2-tailed)
	,477
	,010
	,416
	,103
	,546
	,520
	,876
	,063
	,020
	,004
	
	,186
	,003

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X1.12
	Pearson Correlation
	,296**
	,173
	,265**
	,290**
	,212*
	,150
	,301**
	,116
	-,008
	,227*
	-,133
	1
	,385**

	
	Sig. (2-tailed)
	,003
	,085
	,008
	,003
	,034
	,137
	,002
	,250
	,939
	,023
	,186
	
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	JUMLAH X1
	Pearson Correlation
	,595**
	,611**
	,445**
	,461**
	,383**
	,436**
	,329**
	,367**
	,247*
	,334**
	,294**
	,385**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	<,001
	<,001
	<,001
	<,001
	<,001
	<,001
	<,001
	<,001
	,013
	<,001
	,003
	<,001
	

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

	*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).


2. Variabel Online Customer Review (X2)
	Correlations

	
	X2.1
	X2.2
	X2.3
	X2.4
	X2.5
	X2.6
	X2.7
	JUMLAH X2

	X2.1
	Pearson Correlation
	1
	-,358**
	,186
	,002
	-,144
	-,029
	,029
	,252*

	
	Sig. (2-tailed)
	
	<,001
	,065
	,984
	,152
	,772
	,778
	,012

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X2.2
	Pearson Correlation
	-,358**
	1
	-,200*
	,053
	,160
	-,024
	,068
	,267**

	
	Sig. (2-tailed)
	<,001
	
	,046
	,601
	,112
	,809
	,504
	,007

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X2.3
	Pearson Correlation
	,186
	-,200*
	1
	-,152
	,197*
	,248*
	,271**
	,548**

	
	Sig. (2-tailed)
	,065
	,046
	
	,131
	,049
	,013
	,006
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X2.4
	Pearson Correlation
	,002
	,053
	-,152
	1
	-,246*
	,009
	-,080
	,228*

	
	Sig. (2-tailed)
	,984
	,601
	,131
	
	,014
	,933
	,430
	,022

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X2.5
	Pearson Correlation
	-,144
	,160
	,197*
	-,246*
	1
	-,133
	,174
	,384**

	
	Sig. (2-tailed)
	,152
	,112
	,049
	,014
	
	,187
	,083
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X2.6
	Pearson Correlation
	-,029
	-,024
	,248*
	,009
	-,133
	1
	,288**
	,466**

	
	Sig. (2-tailed)
	,772
	,809
	,013
	,933
	,187
	
	,004
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X2.7
	Pearson Correlation
	,029
	,068
	,271**
	-,080
	,174
	,288**
	1
	,616**

	
	Sig. (2-tailed)
	,778
	,504
	,006
	,430
	,083
	,004
	
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	JUMLAH X2
	Pearson Correlation
	,252*
	,267**
	,548**
	,228*
	,384**
	,466**
	,616**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	,012
	,007
	<,001
	,022
	<,001
	<,001
	<,001
	

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

	*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).


3. Variabel Online Customer Rating (X3)
	Correlations

	
	X3.1
	X3.2
	X3.3
	X3.4
	X3.5
	JUMLAH X3

	X3.1
	Pearson Correlation
	1
	-,045
	,127
	-,056
	,045
	,459**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	,654
	,208
	,583
	,656
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X3.2
	Pearson Correlation
	-,045
	1
	,081
	,080
	,128
	,576**

	
	Sig. (2-tailed)
	,654
	
	,425
	,430
	,205
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X3.3
	Pearson Correlation
	,127
	,081
	1
	-,165
	,123
	,504**

	
	Sig. (2-tailed)
	,208
	,425
	
	,100
	,223
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X3.4
	Pearson Correlation
	-,056
	,080
	-,165
	1
	-,117
	,309**

	
	Sig. (2-tailed)
	,583
	,430
	,100
	
	,245
	,002

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	X3.5
	Pearson Correlation
	,045
	,128
	,123
	-,117
	1
	,472**

	
	Sig. (2-tailed)
	,656
	,205
	,223
	,245
	
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	JUMLAH X3
	Pearson Correlation
	,459**
	,576**
	,504**
	,309**
	,472**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	<,001
	<,001
	<,001
	,002
	<,001
	

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).


4. Variabel Minat Beli (Y)
	Correlations

	
	Y1
	Y2
	Y3
	Y4
	Y5
	Y6
	Y7
	Y8
	JUMLAH Y

	Y1.1
	Pearson Correlation
	1
	-,295**
	,217*
	,141
	,014
	,134
	,087
	,133
	,280**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	,003
	,030
	,161
	,889
	,182
	,392
	,187
	,005

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	Y1.2
	Pearson Correlation
	-,295**
	1
	,138
	,204*
	,365**
	,365**
	,284**
	,186
	,552**

	
	Sig. (2-tailed)
	,003
	
	,171
	,042
	<,001
	<,001
	,004
	,064
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	Y1.3
	Pearson Correlation
	,217*
	,138
	1
	,077
	,352**
	,447**
	,106
	,077
	,572**

	
	Sig. (2-tailed)
	,030
	,171
	
	,445
	<,001
	<,001
	,294
	,444
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	Y1.4
	Pearson Correlation
	,141
	,204*
	,077
	1
	,014
	,256*
	,177
	,116
	,433**

	
	Sig. (2-tailed)
	,161
	,042
	,445
	
	,888
	,010
	,078
	,250
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	Y1.5
	Pearson Correlation
	,014
	,365**
	,352**
	,014
	1
	,388**
	,423**
	,289**
	,694**

	
	Sig. (2-tailed)
	,889
	<,001
	<,001
	,888
	
	<,001
	<,001
	,003
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	Y1.6
	Pearson Correlation
	,134
	,365**
	,447**
	,256*
	,388**
	1
	,123
	,342**
	,732**

	
	Sig. (2-tailed)
	,182
	<,001
	<,001
	,010
	<,001
	
	,224
	<,001
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	Y1.7
	Pearson Correlation
	,087
	,284**
	,106
	,177
	,423**
	,123
	1
	,051
	,520**

	
	Sig. (2-tailed)
	,392
	,004
	,294
	,078
	<,001
	,224
	
	,617
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	Y1.8
	Pearson Correlation
	,133
	,186
	,077
	,116
	,289**
	,342**
	,051
	1
	,498**

	
	Sig. (2-tailed)
	,187
	,064
	,444
	,250
	,003
	<,001
	,617
	
	<,001

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	JUMLAH Y
	Pearson Correlation
	,280**
	,552**
	,572**
	,433**
	,694**
	,732**
	,520**
	,498**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	,005
	<,001
	<,001
	<,001
	<,001
	<,001
	<,001
	<,001
	

	
	N
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

	*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).


Lampiran 6 : Uji Reliabilitas
a. Variabel Content Marketing (X1)

	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	,645
	12


b. Variabel Online Customer Rating (X2)
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	,627
	7


c. Variabel Online Customer Rating (X3)

	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	,663
	5


d. Variabel Minat Beli
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	,766
	12


Lampiran 7 : Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas


[image: image34]
b. Uji Multiolinearitas


[image: image35]
c. Uji Heteroskedastisitas


[image: image36]
Lampiran 8 : Uji Hipotesis

a. Analisis Linear Berganda


[image: image37]
b.  Uji T (Parsial)


[image: image38]
c. Uji F (Simultan)


[image: image39]
d. Uji R (Koefisien Determinasi)


[image: image40]
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