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ABSTRAK

Helen, 201010115, 2024, Analisis Dampak Content Marketing dan Online Customer Review
Terhadap Keputusan Pembelian pada Aplikasi Media Sosial Tiktok (Studi Kasus Mahasiswa/i
STIE Eka Prasetya), STIE Eka Prasetya, Program Studi Manajemen, Pembimbing 1: Dr. Sri
Rezeki, S.E., M.Si., Pembimbing 2: Desma Erica Maryati M, S.Pd., M.Si.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Dampak Content Marketing dan Online Customer Review
terhadap Keputusan Pembelian pada Aplikasi Media Sosial Tiktok kepada Mahasiswa/i STIE Eka
Prasetya. Metodologi penelitian yang digunakan adalah metode deskriptif kuantitatif. Sumber data
berupa data primer yaitu data yang diperoleh dari responden melalui kuesioner. Populasi dalam
penelitian ini adalah 1.130 mahasiswa/i STIE Eka Prasetya. Teknik pengambilan sampel penelitian
menggunakan rumus Slovin dan diperolen sebanyak 92 responden. Data dianalisis dengan
menggunakan metode analisis regresi linear berganda dengan persamaan Keputusan Pembelian =
9.955 + 0.357 Content Marketing + 0.440 Online Customer Review + e. Hasil perhitungan hipotesis
secara parsial diperoleh nilai thiung (3.631) > tinel (1.986) dan nilai signifikan sebesar 0.000 < 0.05,
maka secara parsial Content Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Aplikasi Media
Sosial Tiktok pada Mahasiswal/i STIE Eka Prasetya. Hasil perhitungan hipotesis secara parsial
diperoleh nilai thiung (3.612) > tibel (1.986) dan nilai signifikan sebesar 0.001 < 0.05, maka secara
parsial Online Customer Review berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Aplikasi Media Sosial
Tiktok pada Mahasiswa/i STIE Eka Prasetya. Hasil perhitungan diperoleh nilai Fhiwng (36.650) >
Fabel (2.36) dengan tingkat signifikansi 0.000 < 0.05, maka secara simultan Content Marketing dan
Online Customer Review berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Aplikasi Media Sosial Tiktok
pada Mahasiswa/i STIE Eka Prasetya. Hasil penelitian ini didukung oleh R Square = 0.452 atau
45.2% yang artinya variabel Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh variabel Content Marketing dan
Online Customer Review sebesar 45.2% sedangkan sisanya 54.8% dipengaruhi oleh faktor-faktor
lain yang tidak diteliti pada penelitian ini.

Kata Kunci: Content Marketing, Keputusan Pembelian, Online Customer Review
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ABSTRACT

Helen, 201010115, 2024, Analysis the Impact of Content Marketing and Online Customer Review
on Purchasing Decisions on the Tiktok Social Media Application (Case Study of STIE Eka
Prasetya Students), STIE Eka Prasetya, Management Study Program, Advisor I: Dr. Sri Rezeki,
S.E., M.Si., Advisor Il: Desma Erica Maryati M, S.Pd., M.Si.

This study aims to determine the Impact of Content Marketing and Online Customer Review on
Purchasing Decisions on the Tiktok Social Media Application to STIE Eka Prasetya Students. The
research methodology used is a quantitative descriptive method. Data sources in the form of primary
data are data obtained from respondents through questionnaires. The population in this study was
1,130 students of STIE Eka Prasetya. The research sampling technique used the Slovin formula and
obtained as many as 92 respondents. The data were analyzed using multiple linear regression
analysis method with Purchase Decision = 9.955 + 0.357 Content Marketing + 0.440 Online
Customer Review + e. The results of the partial calculation of the hypothesis obtained tcoun: (3,631)
> tranie (1,986) and a significant value of 0.000 < 0.05, then partially Content Marketing affects the
Purchase Decision of the Tiktok Social Media Application for STIE Eka Prasetya Students. The
results of the partial calculation of the hypothesis obtained tcount (3,612) > twnee (1,986) and a
significant value of 0.001 < 0.05, then partially Online Customer Review affects the Purchase
Decision Tiktok Social Media Application for STIE Eka Prasetya Students. The calculation results
obtained Fcount (36,650) > Frpnee (2.36) values with a significance level of 0.000 < 0.05, then
simultaneously Content Marketing and Online Customer Review affect the Purchase Decision of the
Tiktok Social Media Application at STIE Eka Prasetya Students. The results of this study are
supported by R Square = 0.452 or 45.2% which means that the Purchase Decision variable is
influenced by Content Marketing and Online Customer Review variables by 45.2% while the
remaining 54.8% is influenced by other factors that were not studied in this study.

Keywords: Content Marketing, Online Customer Review, Purchase Decision
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MOTTO

“Life ain’t about what you do it’s who you do it with”

- Lany (Nobody Else)

“You can rise up from anything. You can completely recreate yourself.
Nothing is permanent. You’re not stuck. You have choices. You can think new
thoughts. You can learn something new. You can create new habits. All that
matters is that you decide today and never look back.”

- Idil Ahmed
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Membangun dan mengembangkan sebuah usaha bukanlah suatu hal yang
mudah di era globalisasi saat ini tetapi juga bukan sesuatu hal yang sulit jika
mengetahui caranya. Usaha merupakan suatu kegiatan yang dilakukan untuk
memperoleh penghasilan dan untuk mencapai tujuan perusahaan. Perkembangan
teknologi yang meningkat kini dapat dimanfaatkan oleh pelaku bisnis untuk
bersaing. Salah satu caranya adalah dengan menggunakan electronic commerce (e-
commerce). E-commerce adalah suatu proses terjadinya transaksi jual beli yang
dalam prakteknya dilakukan secara online melalui media elektronik. Dan tempat
terjadinya proses transaksi jual beli ini dinamakan dengan marketplace. Shopee,
Lazada, Tokopedia, Tiktokshop, Bukalapak, JD.ID dan lain sebagainya merupakan
contoh dari marketplace.

Hadirnya marketplace memberikan banyak kemudahan bagi konsumen untuk
melakukan pembelian tanpa harus datang ke toko. Salah satu aplikasi yang memiliki
marketplace yang hendak diteliti oleh penulis adalah Tiktok. Menurut artikel Daily
Social (2021), Tiktok adalah sebuah aplikasi jejaring sosial dan platfrom video
musik dimana pengguna bisa membuat, mengedit, dan berbagi klip video pendek
lengkap dengan filter dan disertai musik sebagai pendukung. Melalui Tiktok, orang-
orang bisa mendokumentasikan, membagikan hasrat dan ekspresi serta menyajikan

kreativitas dalam diri pengguna melalui video dengan cara mengunggah hasil video

STIE Eka Prasetya



buatan tersebut ke beranda Tiktok atau yang biasa disebut dengan FYP (For Your
Page).

Tiktok juga dapat digunakan sebagai sarana berbelanja yang dinamakan
Tiktok shop. Tiktok shop sempat ditutup dengan alasan untuk mencegah adanya
penyalahgunaan data pribadi dan adanya masalah terhadap izin beroperasi. Namun
sekarang, Tiktok shop dibuka kembali dan melakukan kerjasama dengan Tokopedia
karena memiliki visi dan misi yang sama untuk menjunjung tinggi bisnis lokal,
UMKM lokal, dan kreator-kreator di Indonesia. Oleh karena itu, hanya dengan
membuka aplikasi Tiktok, Tokopedia dapat diakses oleh konsumen tanpa harus
mengunduhnya.

Selain itu, Tiktok juga menyediakan layanan Tiktok Live dimana berfungsi
untuk melakukan siaran langsung guna tujuan tertentu, seperti live gaming, jualan
online, hingga personal branding. Melakukan live streaming untuk memasarkan
suatu produk merupakan cara yang efektif untuk meningkatkan penjualan di era
digital. Berikut merupakan fitur live streaming E-commerce yang paling diminati:

Gambar1. 1
Marketplace live streaming total awareness
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Sumber: RM.ID
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Dari gambar diatas, dapat terlihat bahwa Shopee Live memimpin pada
indikator fitur live streaming yang paling popular (Awareness) bagi para brand local
dan UMKM dengan persentase 96%, diikuti oleh Tiktok Live, Lazada Live, dan
diposisi terakhir ditempati oleh Tokopedia Play dengan perolehan sebesar 62%.

Orang-orang juga dapat menggunakan Tiktok sebagai sarana berbelanja dan
memutuskan suatu pembelian. Di bawah ini adalah estimasi pendapatan pada
aplikasi Tiktok dari tahun 2017 sampai tahun 2022:

Gambar 1. 2
Estimasi pendapatan Tiktok 2017-2022

Estimasi Pendapatan TikTok 2017-2022
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Sumber: Business of Apps

Pada gambar diatas dapat dilihat bahwa pada tahun 2017, Tiktok berhasil
meraup pendapatan sebesar US$63 juta. Berselang setahun setelahnya, Tiktok
berhasil menggandakan pendapatannya menjadi sebesar US$150 juta. Semasa
pandemi COVID-19, pendapatan Tiktok terus meroket. Di tahun 2019, Tiktok

memperoleh pendapatan sebesar US$2,6 miliar. Kesuksesan juga terus ditunjukkan
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oleh Tiktok di tahun-tahun setelahnya, dengan meraup US$4,7 miliar di tahun 2021.
Pada tahun 2022, pendapatan Tiktok melejit menjadi US$9,4 miliar, setara dengan
Rp 146 triliun. Dari sini, penulis mengasumsikan bahwa adanya content marketing
dan online customer review yang mempengaruhi peningkatan pendapatan di Tiktok
tersebut.

Perilaku konsumen di era saat ini adalah menginginkan segala yang praktis
dengan berkembangnya penjualan dalam bentuk E-commerce yang dengan mudah
dapat diakses untuk memenuhi segala kebutuhan, maka keputusan pembelian pun
mudah untuk dilakukan. Biasanya, dalam memutuskan pembeliannya, konsumen
cenderung mencari terlebih dahulu informasi mengenai produk yang hendak
dibelinya, dimulai dari produk apakah yang akan dibeli, dimanakah produk tersebut
akan dibeli, dan bagaimana cara mendapatkan produk tersebut. Hal ini sejalan
dengan pendapat dari Andrian et al., (2022) mendefinisikan “keputusan pembelian
merupakan pemikiran dimana individu mengevaluasi berbagai pilihan dan
memutuskan pilihan pada suatu produk dari sekian banyak pilihan. Pilihan ini
muncul seiring dengan perkembangan teknologi yang memudahkan masyarakat
untuk mengakses segala informasi dan dapat digunakan oleh pelaku bisnis sebagai
perantara untuk memasarkan produk atau jasanya”.

Salah satu faktor terjadinya keputusan pembelian yang dilakukan dalam
aplikasi tiktok diduga adalah content marketing. Content marketing menurut
Shadrina & Sulistyanto (2022), adalah sebuah strategi marketing dalam membuat
dan menyebarkan konten yang berharga, relevan, dan juga konsisten untuk menarik

perhatian audiens yang dituju. Konten yang dibuat harus relevan dan menarik
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dengan tujuan membangun relasi yang kuat dengan para audiens dalam jangka
waktu yang lama agar tercipta perasaan butuh dari audiens sehingga mampu
memancing rasa ingin membeli atau menggunakan produk yang ditawarkan.

Aplikasi Tiktok ini dapat dimanfaatkan oleh pelaku bisnis untuk memasarkan
produknya. Namun, para pelaku bisnis masih belum dapat mengoptimalkan dalam
pembuatan konten sehingga konten yang ditampilkan kurang bagus secara visual,
audio dan kinetik. Hal ini menyebabkan terciptanya konten yang kurang menarik
sehingga konsumen tidak dapat secara langsung memutuskan pilihannya. Selain itu,
banyak sekali konten yang dasarnya hampir sama dan yang membedakannya
hanyalah merek dan kualitas sehingga konsumen kesulitan dalam memutuskan
pembeliannya.

Melalui konten yang disajikan di tiktok, orang-orang dapat mengekspresikan
perasaannya dengan fitur yang disajikan seperti memberikan komentar pada kolom
komentar, menekan tombol like/menyukai, tombol save/menyimpan dan tombol
share/membagikan. Pada kolom komentar, konsumen dapat membagikan
pengalaman berbelanja melalui konten di tiktok. Menurut Filieri & McLeay (2014),
online customer review adalah ulasan yang diberikan oleh konsumen terkait dengan
informasi dari evaluasi suatu produk tentang berbagai macam aspek. Dengan
adanya informasi ini konsumen bisa mendapatkan kualitas produk yang dicari dari
ulasan dan pengalaman yang ditulis oleh konsumen yang telah membeli produk dari
penjualan online. Online customer review memberikan kebebasan kepada
konsumen untuk memberikan opini tentang produk, mulai dari spesifikasi,

kelebihan dan kekurangan produk serta harga.
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Pada online customer review, sering ditemukan komentar-komentar palsu
yang dibuat oleh fake buyers. Fake buyers adalah orang-orang yang dibayar untuk
meninggalkan komentar palsu yang dapat memicu keputusan pembelian konsumen.
Melalui tindakan fake buyers, banyak konsumen yang melakukan pembelian dan
kecewa karena produk yang mereka beli tidak sesuai dengan komentar-komentar
yang ditulis.

Dimasa kini, sosial media sudah bukan hal yang asing. Sosial media banyak
digemari oleh banyak macam kalangan seperti, anak-anak, remaja, ibu-ibu, sampai
mahasiswa-mahasiswi sekalipun juga menggunakan aplikasi ini. Berikut
merupakan data demografi usia pengguna Tiktok dunia tahun 2022:

Gambar 1. 3
Data Usia Pengguna Tiktok Dunia (2022)
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Sumber: Databoks
Berdasarkan data yang dihimpun dari Business of Apps, pengguna paling

banyak yakni usia 18-24 tahun yang mencapai 34,9% dari total pengguna pada
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2022. Kemudian disusul usia 25-34 tahun yang tercatat sebesar 28,2%. Ada juga
usia remaja, yakni 13-17 tahun dengan proporsi 14,4%. Sementara pengguna paling
sedikit yakni kelompok diatas 55 tahun, dengan proporsi 3,4% dan 45-54 tahun
yang sebesar 14,4%.

Pengguna aplikasi tiktok ini banyak digunakan oleh orang-orang yang
usianya dari 18-24 tahun sehingga mayoritasnya adalah mahasiswa. Salah satu
contoh dari pengguna aplikasi Tiktok adalah mahasiswa-mahasiswi STIE Eka
Prasetya. STIE Eka Prasetya adalah sebuah institusi pendidikan berbentuk
Perguruan Tinggi Swasta (PTS) yang terletak di kota Medan, Sumatera Utara.
Adanya pra observasi yang dilakukan di STIE Eka Prasetya dengan tujuan untuk
mendapatkan dan mengumpulkan informasi yang relevan dari mahasiswa/i tentang
penggunaan Tiktok sebagai platform media sosial sekaligus sebagai platform jual
beli. Dan dari pra observasi ini didapatkan informasi bahwa delapan dari sepuluh
mahasiswa/i melakukan pembelian setelah melihat review produk atau jasa dari
customer dan dua lainnya melakukan pembelian setelah melihat konten yang
disajikan di Tiktok.

Berdasarkan permasalahan yang terjadi membuat peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judul “Analisis Dampak Content Marketing dan
Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian pada Aplikasi Media

Sosial Tiktok (Studi Kasus Mahasiswa/i STIE Eka Prasetya).”
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1.2. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, dapat dibuat

identifikasi masalah pada penelitian ini, yaitu:

1.  Adanya konten mengenai produk dan layanan jasa pada aplikasi Tiktok yang
pada dasarnya hampir sama dan juga beberapa konten yang ditampilkan pada
aplikasi Tiktok kurang bagus secara visual, audio dan konetik sehingga
konsumen kesulitan dalam memutuskan pilihannya.

2.  Kekecewaan konsumen yang diakibatkan oleh review dari customer di
aplikasi Tiktok karena produk yang dibeli tidak sesuai dengan komentar-

komentar yang ditulis.

1.3. Batasan Masalah

Oleh karena keterbatasan pengetahuan, kemampuan dana dan waktu, maka
penulis membatasi masalah hanya pada ruang lingkup antara variabel content
marketing (X1) dan online customer review (X2) terhadap keputusan pembelian ().
Objek penelitian ini merupakan mahasiswa/i STIE Eka Prasetya yang

menggunakan aplikasi Tiktok.

1.4. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah diuraikan di
atas, dapat dibuat perumusan masalah yaitu:
1.  Apakah ada dampak content marketing terhadap keputusan pembelian kepada

mahasiswa/i STIE Eka Prasetya?
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1.5.

1.6.

Apakah ada dampak online customer review terhadap keputusan pembelian
kepada mahasiswa/i STIE Eka Prasetya?
Apakah ada dampak content marketing dan online customer review terhadap

keputusan pembelian kepada mahasiswa/i STIE Eka Prasetya?

Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini dilakukan adalah:

Untuk mengetahui apakah ada dampak content marketing terhadap keputusan
pembelian kepada mahasiswa/i STIE Eka Prasetya.

Untuk mengetahui apakah ada dampak online customer review terhadap
keputusan pembelian kepada mahasiswa/i STIE Eka Prasetya.

Untuk mengetahui apakah ada dampak content marketing dan online
customer review terhadap keputusan pembelian kepada mahasiswa/i STIE

Eka Prasetya.

Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian yang telah diuraikan, manfaat yang diharapkan

dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Aspek Praktis
Diharapkan dengan penelitian ini, tiktok dapat melihat dampak content
marketing dan online customer review terhadap keputusan pembelian

kalangan mahasiswa/i STIE Eka Prasetya.
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Aspek Teoritis

Secara teoritis sebagai tambahan jumlah hasil karya mahasiswa yang dapat
menjadi referensi bagi jurusan manajemen STIE Eka Prasetya mengenai
dampak content marketing dan online customer review terhadap keputusan

pembelian kalangan mahasiswa/i STIE Eka Prasetya.
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BAB I
TINJAUAN PUSTAKA DAN PENELITIAN TERDAHULU

2.1. Landasan Teori
2.1.1. Teori Tentang Keputusan Pembelian

2.1.1.1. Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian  merupakan pemikiran dimana individu
mengevaluasi berbagai pilihan dan memutuskan pilihan pada suatu produk dari
sekian banyak pilihan. Menurut Kotler & Keller (2016) menyatakan “Keputusan
pembelian adalah all the experiences in learning, choosing, using, and even
disposing of a product. Some consumers passively shop and may decide to make a
purchase from unsolicited information they encounter in the normal course of
events”.

Sedangkan menurut Rezeki & Gustina (2021) , “Keputusan pembelian
adalah proses merumuskan berbagai alternatif tindakan guna menjatuhkan pilihan
pada salah satu alternatif tertentu untuk melakukan pembelian”. Selain itu, Erica
Maryati Manik (2018) menyatakan bahwa “Keputusan pembelian merupakan suatu
tindakan yang dilakukan konsumen dikarenakan adanya dorongan-dorongan atau
motif-motif yang dirasakan sehingga menimbulkan minat atau dorongan untuk
memenuhi kebutuhan”.

Kemudian, menurut Alma (2021), “Keputusan membeli seseorang yang
asalnya dipengaruhi oleh lingkungan, kebudayaan, keluarga dan sebagainya, akan

membentuk suatu sikap pada diri individu, kemudian melakukan pembelian.
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Menurut Rahayu & Bonita (2015) keputusan membeli merupakan kegiatan
pemecahan masalah yang dilakukan individu dalam pemilihan alternatif perilaku
yang sesuai dari dua alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan
yang paling tepat dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses
pengambilan keputusan.

Berdasarkan pengertian di atas, keputusan pembelian adalah tindakan yang
dilakukan oleh seseorang untuk memutuskan pilihan pada suatu produk akibat
adanya dorongan, motif ataupun pengaruh dari lingkungan seperti kebudayaan,

keluarga dan sebagainya.

2.1.1.2. Tahapan Keputusan Pembelian
Tahap-tahap proses pengambilan keputusan pembelian menurut

Alma (2021) yaitu:

1. Menyadari adanya sesuatu barang yang dibutuhkan.
Setelah menyadari adanya kebutuhan, maka ia akan membeli, misalnya
seseorang perlu sepatu, maka ia akan membeli sepatu. Akan tetapi pada
saat bersamaan, mungkin muncul pula kebutuhan akan sendal, ikat
pinggang, pakaian dsb. Oleh sebab itu perlu dibuat alternatif.

2. Identifikasi alternatif
Dengan mempertimbangkan, apa barang yang betul-betul diperlukan,
berapa banyak uang tersedia, apakah sudah memiliki pengetahuan tentang
barang yang akan dibeli, dan berapa banyak informasi yang ia peroleh

tentang barang tersebut dan sebagainya.
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Menilai alternatif

Di sini mungkin pula dinilai barang dari merek mana yang lebih baik,
bagaimana kekuatan, keuntungan, manfaatnya dan sebagainya. Jika perlu
minta pertimbangan keluarga atau klub-klub yang ia masuki.

Keputusan Membeli

Setelah melakukan penilaian, maka diambillah keputusan membeli, atau
tidak membeli. Jika keputusan membeli, maka perlu ditetapkan, toko
mana, akan dibeli berapa, jumlah uang yang tersedia, merek apa, buatan
mana, warna, tipe, besarnya.

Perilaku setelah membeli

Setelah membeli maka akan timbul semacam perilaku lain pada individu.
Hal ini sangat dipengaruhi oleh apakah ia merasa puas atau tidak dengan
barang yang dibelinya. Jika ia puas, tentu ia gembira, sebaliknya jika tidak
puas, maka perilakunya akan sangat berhati-hati untuk masa yang akan
datang, mungkin ia akan mengubah sikap, terhadap merek, toko, di mana

ia pernah berbelanja.

Faktor-Faktor Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut Alma (2021) faktor yang mempengaruhi pembelian dapat

dikelompokkan berupa:

1.

Social Factors, yaitu berupa grup-grup yang turut mempengaruhi, Dimana
seseorang masuk sebagai anggota, misalnya kelompok famili, teman,

tetangga, teman sekerja, klub olahraga, klub seni, dsb.
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Cultural Factors, yaitu factor budaya yang begitu banyak kelompoknya,
mulai dari kelompok negara, sampai kelompok etnis/ suku memiliki
budaya dan kebiasaan dan adat sendiri. Di negara kita ada budaya Sunda,
Jawa, Minang, Batak, dsb. Masing-masing memiliki pola konsumsi dan
barang kesenangan masing-masing.

Personal Factors, yang menyangkut masalah usia, pekerjaan, jabatan,
keadaan ekonomi pribadi, gaya hidup, kepribadian.

Phychological Factors, yaitu menyangkut motivasi seseorang untuk
membeli apakah mengikuti teori motivasi Maslow atau karena dorongan

lainnya. Juga menyangkut masalah perseosi orang terhadap sesuatu.

Indikator Keputusan Pembelian

Untuk mengukur variabel keputusan pembelian terdiri dari beberapa

indikator. Menurut Kotler & Keller (2016), ada lima indikator keputusan pembelian

yaitu:

1.

Brand (Pilihan Merek)

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk
atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam hal ini
perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang
berminat membeli sebuah produk serta alternatif yang mereka

pertimbangkan.
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Dealer (Pemilihan Penyalur)

Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang akan
dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal menentukan
penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah,
persediaan barang yang lengkap, kenyamanan dalam belanja, keluasan
tempat dan lain-lain.

Quantity (Jumlah Pembelian)

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk
yang akan dibelanjakan pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan
mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan
banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda.

Timing (Penentuan Waktu)

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-
beda misalnya ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali, dua
minggu sekali dan lain sebagainya.

Payment Method (Metode Pembayaran)

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran yang
akan dilakukan dalam pengambilan keputusan menggunakan produk atau
jasa. Saat ini keputusan pembelian dipengaruhi oleh tidak hanya oleh
aspek lingkungan dan keluarga, keputusan pembelian juga dipengaruhi

oleh teknologi yang digunakan dalam transaksi pembelian.
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2.1.2.  Teori Tentang Content Marketing

2.1.2.1. Pengertian Content Marketing

Content Marketing adalah strategi pemasaran menggunakan tulisan, video,
maupun suara. Hampir semua hal yang mengandung tulisan, video, atau gambar di
sekitar kita saat menjelajahi internet merupakan konten. Menurut Pulizzi (2014)
“Content marketing adalah teknik pemasaran untuk menciptakan dan
mendistribusikan konten yang relevan, dan melibatkan target audience yang jelas
dan dipahami dengan tujuan mendorong tindakan pelanggan yang
menguntungkan”.

Sedangkan menurut Za et al., (2021) Content marketing merupakan
strategi pemasaran dimana pemasar merencanakan, mendistribusikan dan membuat
konten yang mampu menarik target audiens yang tepat, kemudian mendorong
audiens untuk menjadi pelanggan. Ditambahkan pendapat dari Rauf et al., (2021),
“Konten marketing merupakan salah satu jenis digital marketing yang berfokus
pada penciptaan dan pendistribusian konten untuk target pasar yang di tuju,
pelanggan potensial atau pengunjung”.

Kemudian, menurut Kotler et al., (2017), Pemasaran konten adalah
pendekatan pemasaran yang mencakup menciptakan, memilih, membagi, dan
memperbesar konten yang menarik, relevan, dan berguna untuk kelompok khalayak
yang jelas demi menciptakan percakapan tentang kontennya. Dan menurut Ayesha
et al., (2022), “Content marketing adalah lebih berfokus kepada pembuatan serta
pendistribusian konten kepada target pasar atau pengunjung website seperti E-Book,

podcast, video, postingan blog”.
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Berdasarkan pengertian diatas, content marketing adalah taktik pemasaran
yang berfokus dalam menciptakan, merencanakan dan mendistribusikan konten

yang berupa tulisan, foto ataupun video untuk menarik target pasar yang di tuju.

2.1.2.2. Manfaat Content Marketing

Menurut Yunita et al., (2021), pembuatan content marketing memiliki
banyak manfaat. Strategi ini tentunya dapat digunakan sebagai alat untuk menggaet
konsumen lebih banyak dengan memanfaatkan media yang tepat. Daya tarik suatu
content marketing dapat dilihat dari konsep yang dibangun oleh content marketing

itu sendiri. Adapun manfaat dari penciptaan content marketing:

1. Membangun brand awareness; bentuk konsistensi dalam publikasi content
marketing yang dilakukan, keunikan, pemilihan media yang tepat dapat
membangun kesadaran konsumen terhadap merek pelaku usaha. Peluang
baru akan muncul bila perusahaan dapat memanfaatkan strategi ini sebagai
salah satu cara dalam memperkenalkan atau mengingat kembali produk ke
masyarakat.

2. Meningkatkan Traffic Pengunjung; penawaran yang terdapat pada content
marketing yang ditawarkan bisa sebagai solusi bagi konsumen ketika
membutuhkan sebuah produk/jasa. Konsumen akan tertarik bila content
yang dibuat dapat menyajikan kebutuhan ataupun kepentingan seperti
dicari.

3. Meningkatkan penjualan
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4. Meningkatkan engagement; content yang menarik akan meningkatkan

keterikatan konsumen dengan produk.

2.1.2.3. Faktor-Faktor yang mempengaruhi Content Marketing

Menurut Yusuf et al., (2020) dalam menciptakan content marketing yang
menarik dan kreatif, diperlukan beberapa faktor yang harus diperhatikan, yaitu

sebagai berikut:

1. Design
Pengguna internet saat ini cerdas, khalayak telah mengunjungi beberapa
situs web, mengetahui seperti apa desian yang bagus. Selain itu, kategori
konten yang berbeda digambarkan oleh warna, membantu membagi lebih
jauh konten ke dalam kelompok yang berbeda. Konten yang menarik tidak
akan berpengaruh besar apabila tidak diseimbangkan dengan desain yang
dibuat. Tata letak tipografi membantu untuk memandu perhatian khalayak
dengan sedikit dorongan atau petunjuk tambahan. Desain background,
pemilihan warna dan tata letak (layout) yang baik akhirnya menimbulkan
respons psikologis yang sepadan dengan topik yang dibahas. Warna dan
desain juga berbicara tentang merk.

2. Current Event
Konten yang baik adalah konten yang menyajikan berita-berita seputar
kejadian dan fenomena yang saat ini sedang berlangsung. Dengan

demikian, konten yang dibuat akan terbaca oleh Google dan
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memungkinkan pengguna internet untuk mengunjungi situs maupun
media sosial yang kita miliki.

3. The Reading Experience
Desain yang menarik tidak hanya tentang warna-warna dan gambar yang
eye catchy, tetapi juga bagaimana tata letak dan font yang digunakan agar
konten pun tetap terbaca dengan baik dan effortless.

4. Timing
Setelah mengemas konten dengan menarik dengan desain yang menarik
dan mudah dibaca, langkah selanjutnya yang harus diperhatikan adalah
kapan dan berapa kali konten tersebut diunggah. Dalam membangun
sebuah kesadaran merek kepada khalayak melalui penggunaan media
sosial, perlu adanya intensitas dan frekuensi yang konsisten dalam
mengunggah sebuah konten, karena tidak semua orang langsung melihat
konten yang baru saja diunggah.

5. Tone

Kesesuaian berita mempengaruhi pada keputusan pembelian pelanggan.

2.1.2.4. Indikator Content Marketing
Menurut Karr (2016) terdapat 5 dimensi yang digunakan untuk

menyatakan apakah suatu konten berhasil dilakukan yaitu:

1. Reader Cognition, audiens selalu beragam dalam cara mereka memahami
konten, adanya keragaman dalam konten yang dihasilkan seperti interkasi

visual, audio, dan kinetik yang diperlukan untuk dapat mencapai audiens.
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Sharing Motivation, informasi yang sangat penting dibagikan oelh
pembuat konten dalam dunia sosial. Perusahaan juga dapat memperluas
jangkauan pasar mereka dan alasan khusus mengapa pembuat konten
membagikan konten mereka adalah mengharapkan siapapun yang
membaca atau melihat konten tersebut dapat teredukasi.

Persuasion, pembuat konten dapat membujuk dan mendorong target
audiensnya untuk menjadi customer dan ingin berpindah dari merek
pesaing melalui konten yang dibuat.

Decision Making, setiap orang memiliki cara yang berbeda dalam
membuat suatu keputusan. Kepercayaan, fakta, emosi dan efisiensi
berperan di dalamnya. Konten yang dihasilkan stabil apabila
memperhatikan kriteria pendukung tersebut.

Factors, terkadang suatu perusahaan dalam membuat konten tidak
mempertimbangkan faktor-faktor lain yang mempengaruhi pihak ketiga di
luar konten yang didiskusikan oleh pihak target audience. Karena konten
yang dibuat tidak hanya akan diberi pendapat dan dievaluasi oleh pihak
audience tetapi juga akan ada pengaruh dari teman, keluarga dan

lingkungan sekitar pihak audience.

Teori Tentang Online Customer Review

Pengertian Online Customer Review

Online customer review adalah suatu informasi yang berupa ulasan atau

review yang diberikan oleh konsumen terhadap evaluasi suatu produk. Menurut

Rezeki & Ninie (2019), “Online Customer Review merupakan bagian dari
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Electronic Word of Mouth (e-WOM), yaitu merupakan pendapat langsung dari
seseorang dan bukan sebuah iklan”.

Didukung oleh pendapat Mulyati & Gesitera (2020), “Online customer
review adalah ulasan yang diberikan oleh konsumen terkait dengan informasi atas
evaluasi suatu produk tentang berbagai macam aspek”. Menurut Tanuwijaya et al.,
(2023), “Online customer review sebagai sumber informasi tambahan yang
terpercaya akan meningkatkan rasa kendali pelanggan dan calon konsumen
terhadap proses belanja online sehingga menimbulkan kepercayaaan dalam
meningkatkan minat beli konsumen”.

Kemudian, menurut Prabowo et al., (2023), Online customer review adalah
evaluasi suatu produk atau layanan dalam bentuk numerik, peringkat bintang, atau
komentar naratif yang diyakini jujur, tidak memihak, dan menyeluruh berdasarkan
informasi yang diberikan oleh penjual. Ditambahkan oleh pendapat Wati &
Charisma (2023) bahwa “online customer review adalah pernyataan yang diberikan
oleh konsumen, baik positif atau negatif pada platform tertentu, dimana ulasan
tersebut dapat membantu pelanggan lain mendapatkan informasi mengenai suatu
produk atau layanan”.

Berdasarkan pengertian di atas, Online customer review adalah bagian dari
E-WOM dimana konsumen memberikan ulasan yang diyakini jujur baik bersifat
positif maupun negatif suatu produk untuk dapat membantu pelanggan lain

mendapatkan informasi.
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2.1.3.2. Syarat Online Customer Review

Menurut Zhao et al., (2015), terdapat beberapa syarat yang perlu

diperhatikan agar Online Customer Review atau ulasan online menjadi lebih efektif,

yaitu sebagai berikut:

1.

Usefullness of Online Customer Review

Kegunaan dari online customer review adalah sejauh mana ulasan secara
Online akan memudahkan proses pengambilan keputusan oembelian
konsumen. Kegunaan online customer review menjadi aspek bagi
pengguna untuk menggukur sebuah online customer review. Dengan
banyaknya jumlah informasi, hanya komentar dan opini yang bernilai yang
akan mempengaruhi pembuatan keputusan konsumen.

Reviewer Expertise

Salah satu ciri khusus dari online customer review adalah dibuat oleh
individu anonim. Untuk menyaring informasi, pengguna dapat mengikuti
seorang ahli pasar (market mavens) yang ahli dalam minat tertentu.
Seorang individu yang dianggap memiliki keahlian tinggi adalah
seseorang yang memiliki pengetahuan lebih tentang sebuah produk/jasa.
Dalam dunia maya/internet, seorang yang membuat tulisan di internet
tentang sebuah informasi, maka akan mengundang seseorang lainnya
untuk membahas hal tersebut karena orang tersebut sudah merasakan
sebelumnya dan dianggap sebagai Expertise. Konsumen dapat
mengidentifikasi pakar pasar dan mengikutinya dalam proses pembuatan

keputusan pembelian. Sejauh mana sebuah informasi dianggap sebagai
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pakar pasar, ditentukan oleh keahliannya dalam topik tertentu yang
diminati.

Timeliness of Online Customer Review

Dalam proses pencarian informasi, konsumen dihadapkan pada informasi
yang relevan dalam jumlah besar yang diasosiasikan dengan rentang waktu
tertentu. Timeliness mengacu pada apakah sebuah pesan itu terkini. Sebuah
pesan dapat dikatakan sebagai spotlight review karena mampu
menampilkan review lebih dulu sebelum review lain. Review yang paling
terkini akan mendapatkan perhatian yang lebih dari konsumen.

Volume of Online Customer Review

Volume adalah atribut penting dari komunikasi mulut ke mulut dan
berfungsi untuk mengukur jumlah pesan interaktif. Volume of Online
Customer Reviews merupakan banyaknya komentar atau testimoni dari
seorang reviewer tentang suatu produk atau jasa yang lebih spesifik.
Banyaknya posting review yang dibuat oleh reviewer merupakan atribut
dari word of mouth karena menampilkan kumpulan kumpulan review dari
semua orang yang membuatnya. Variasi di dalam Volume of Online reviews
memberikan bukti bahwa tidak semua produk dan jasa diperlakukan sama,
oleh karena itu, adalah wajar jika tidak semua pelanggan tidak sama dalam
menilai sebuah review.

Valence of Online Customer Review

Nilai sebuah pesan yang diberikan di dalam suatu Online Customer Review

dapat dibagi menjadi dua kategori, yaitu pesan yang berfokus pada hal
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yang memuat hal positif (benefit gain) dan sebaliknya yaitu pesan memuat
hal yang negatif (benefit lost). Didalam Online Customer Review dapat
memberikan pesan negatif dan positif tersebut secara bersamaan.
6. Comprehensiveness of Online Customer Review

Kelengkapan dalam Online Customer Review digunakan untuk mengukur
seberapa detail dan lengkapnya suatu review. Online Customer Review
yang ada di internet berisikan variasi perbedaan pesan yang disampaikan,
mulai dari rekomendasi sederhana hingga rekomendasi yang lebih detail
dan kompleks berdasarkan penjelasan fakta, karena di dalam menentukan
suatu keputusan di dalam situasi yang tidak familiar, pelanggan
membutuhkan pengetahuan yang lebih detil dan spesifik. Kelengkapan
suatu Online Customer Review dapat menjadi faktor kunci bagi pelanggan
ketika dihadapkan pada situasi ketidakpastian di dalam lingkungan dunia

maya dikarenakan banyaknya informasi yang tersedia.

2.1.3.3. Aspek-aspek Online Customer Review
Menurut Daulay (2020), online customer review atau ulasan online

pelanggan yang baik harus memenuhi setidaknya tiga aspek, yaitu sebagai berikut:

a. Kredibel
Sebuah informasi harus dapat dipercaya oleh para pengguna informasi. Jika
informasi tersebut terdapat kesalahan, maka kesalahan tersebut tidaklah

banyak, selain itu sumber informasi tersebut harus dapat
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dipertanggungjawabkan. Adapun syarat sebuah informasi dikatakan

kredibel antara lain yaitu:

1. Dapat dipercaya (trustworthy), mengacu pada sejauh mana sumber
dipandang memiliki kejujuran, integritas dan dapat dipercaya.

2. Jujur (honest), merupakan sebuah Keputusan yang ada pada
seseorang untuk mengungkapkan perasaannya, kata-kata, serta
perbuatannya. Jika kenyataannya benar-benar berlangsung serta
tidak ada manipulasi dengan cara meniru maupun berbohong supaya
memperoleh keuntungan untuk dirinya sendiri.

Keahlian

Keahlian adalah suatu kemampuan melakukan sesuatu terhadap sebuah

peran. Keahlian merupakan kemampuan yang bisa dipindahkan dari satu

orang ke orang yang lainnya. Adapun syarat seseorang memiliki suatu

keahlian adalah:

1. Professional  (professional), merupakan gambaran bentuk
kemampuan  untuk  mengenali  kebutuhan  Masyarakat,
memprioritaskan pelayanan, menyusun agenda dan

mengembangkan program pelayanan sesuai kebutuhan.

2. Berguna (useful), merupakan suatu bentuk kemampuan yang
mendatangkan kebaikan (keuntungan), manfaat yang membantu
pelanggan dalam mendapatkan informasi dari sebuah produk atau

jasa.
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C. Menyenangkan

Menyenangkan adalah kemampuan untuk menciptakan perilaku-perilaku

positif melalui saluran emosi. Syarat sebuah informasi yang menyenangkan

terdiri dari:

1. Disukai (likable), merupakan suatu ungkapan rasa senang yang
timbul dari kepuasan akan pelayanan serta informasi yang diberikan.

2. Menarik (interesting), merupakan suatu ungkapan rasa senang yang
timbul dari perasaan suka akan bentuk, warna, dan sebagainya.

3. Kemungkinan untuk membeli dari situs web tersebut (likely to buy
from this website), merupakan suatu hal yang berupa keinginan untuk
membeli produk atau jasa setelah melihat atupun mendapatkan

informasi seputar produk atau jasa.

2.1.3.4. Faktor-faktor yang mempengaruhi Online Customer Review
Menurut Hidayati (2018), faktor-faktor yang mempengaruhi online

customer review adalah sebagai berikut:

1. Keputusan dalam memutuskan pembelian produk.

2. Isi review konsumen lain yang memberikan pengaruh dalam pemilihan
produk.

3. Kesesuaian informasi suatu produk atas pengetahuan konsumen.

4. Kesesuaian review yang diberikan oleh sesama konsumen.

5. Penilaian produk yang diberikan oleh konsumen pasca pembelian.
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6. Pertimbangan review terkini yang diberikan oleh konsumen atas suatu

produk.

2.1.3.5. Indikator Online Customer Review
Menurut Lackermair et al., (2013), terdapat empat indikator online

customer review, antara lain:

1. Awareness (Kesadaran), pembeli sadar adanya fitur ulasan dan
menggunakan informasi tersebut dalam proses seleksi.

2. Frequency (Frekuensi), pembeli online sering menggunakan fitur ulasan
sebagai sumber informasi.

3. Comparison (Perbandingan), pentingnya jika calon pembeli membaca
ulasan dengan cermat dan membandingkan dengan pendapat atau ulasan
pengguna lain.

4. Effect (Pengaruh), fitur ulasan dianggap penting jika mempengaruhi

pemilihan produk.

2.2. Penelitian Terdahulu
Adapun penelitian terdahulu yang berhubungan dengan judul penelitian

ini adalah:

STIE Eka Prasetya



Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu

28

No Penelitian Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian
(Tahun)
1 Ayu Kusuma Dewi  Peran Online Independen Hasil menunjukkan
& Yessy Artanti Customer Review, X1= Online secara parsial dan
(2020) City Image dan Customer simultan Online
Perceived Price Review Customer Review, City
JMK-Jurnal terhadap Purchase ~ Xp= City Image  Image dan Perceived

Manajemen dan

Keuangan, Vol. 9
No. 1, Mei 2020.
ISSN: 2615-1316

Sinta 3

Aceh

2 Maheza Prasetya
& Daniel Susilo
(2022)

Jurnal Komunikasi
Profesional, VVol. 6
No. 5, September
2022.

ISSN: 2579-9371

Sinta 3

Surabaya

3 Sri Rahayu,
Zuhriyah & Silvia
Bonita (2015)

JMBS-Jurnal
Manajemen dan
Bisnis Sriwijaya,
Vol. 13 No. 3,
September 2015.

Sinta 3

Palembang

Intention pada
Wisata Kuliner
Surabaya

The Effect Of
Content Marketing
on Purchase
Intention through
Customer
Engagement as
Variable Mediation

Pengarug Gaya
Hidup dan Persepsi
Mahasiswa
terhadap Keputusan
Pembelian secara
Online di Kota
Palembang

Xsz= Perceived
Price

Dependen
Y= Purchase
Intention

Independen
X= Content
Marketing

Dependen
Y= Customer
Engagement

Y 2= Purchase
Intention

Independen
X1= Gaya
Hidup

Xo= Persepsi

Dependen
Y= Keputusan
Pembelian

Price berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap Purchase
Intention

The results showed that
Content Marketing have
a positive and significant
influence on Customer
Engagement and
Purchase Intention

Hasil menunjukkan
secara parsial dan
simultan Gaya Hidup
dan Persepsi
berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan
Pembelian
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Management and
Economic Review,
Vol 4 No. 06, 2021

No Penelitian Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian
(Tahun)

4 Asnawati, Maryam  The Effects of Independen The result show that
Nadir, Wirasmi Perceived Ease of X1= Perceived Perceived Ease of Use
Wardhani, and Use, Electronic ease of use had a negative impact on
Made Setini (2021) Word of Mouthand  X,;= E-WOM Purchasing Decision, E-

Content Marketing ~ X3= Content WOM had a positive
International on Purchase Marketing impact on Purchasing
Journal of Data Decision Decision, Content
and Network Dependen Marketing had a
Science Y= Purchase negative and significant
Decision impact on Purchasing
Decision.

5 Lila Febriana The Influence of Independen The results indicate that
Kausaha, Ida Online Customer X1= Online partially Online
Hidayanti, and Review and Online  Customer Customer Reviews have
Ririn Damayanti Customer Rating on  Review a significant effect on
(2023) GoFood Purchase Xo=Online Purchasing Decisions,

Decisions in The Customer Online Customer Ratings
Journal of Gojek Application Rating partially have no
Management and significant effect on
Islamic Finance, Dependen Purchasing Decisions
Vol 3 No. 1, June Y= Purchase and simultaneously or
2023 Decisions together Online
Customer Reviews and
Surakarta Online Customer Ratings
have an effect
significantly to
Purchasing Decisions.

6 | Gede Rihayana, The Influence of Independen The results showed that
Putu Pradiva Putra  Brand Image, and X1= Brand the Brand Image
Salain, Putu Agus  Product Qualityon  Image variable had a positive
Eka Rismawan and  Purchase Decision  X,= Product and significant effect on
Ni Komang Quality purchasing decisions and
Mmega Antari the Product Quality
(2021) Dependen variable has a positive

Y= Purchase and significant effect on
International Decision Purchasing Decisions.
Journal of
Business
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2.3. Kerangka Pemikiran
Berikut Kerangka konseptual yang akan digunakan dalam penelitian
yaitu:

Gambar 2. 1

Kerangka Konseptual Analisis Dampak Content Marketing dan Online Customer
Review terhadap Keputusan Pembelian pada Aplikasi Media Sosial Tiktok (Studi
Kasus Mahasiswa/i STIE Eka Prasetya

Content Marketing (X1) M

*»
: : Ha
Online Customer Review (X2)

Keputusan Pembelian (Y)

2.4. Hipotesis Penelitian
Berdasarkan kerangka konseptual diatas, maka dapat dibuat hipotesis

penelitian sebagai berikut ini:

Ha: Terdapat pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian pada
aplikasi media sosial tiktok (Studi kasus mahasiswa/i STIE Eka Prasetya).

Ho: Terdapat pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian
pada aplikasi media sosial tiktok (Studi kasus mahasiswa/i STIE Eka
Prasetya).

Ha: Terdapat pengaruh content marketing dan online customer review terhadap
keputusan pembelian pada aplikasi media sosial tiktok (Studi kasus

mahasiswa/i STIE Eka Prasetya)
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3.1.

3.1.1.

BAB Il
METODOLOGI PENELITIAN

Lokasi dan Waktu Penelitian

Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian dilakukan di STIE Eka Prasetya dengan alamat Jl.

Merapi No. 8, Pusat Pasar, Medan Kota, Kota Medan, Sumatera Utara.

3.1.2.

Waktu Penelitian

Waktu penelitian dilakukan terhitung dari bulan Maret 2024 sampai

dengan bulan April 2024.

3.2.

3.2.1.

Jenis dan Sumber Data

Jenis Data

Dalam sebuah penelitian selalu ada jenis data penelitian yang dapat

digunakan. Jenis data penelitian tersebut terbagi atas 2, yaitu:

Data Kuantitatif

Menurut Sugiyono (2019), “Metode penelitian kuantitatif dapat diartikan
sebagai metode penelitian yang berlandaskan filsafat positivisme,
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu,
pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data
bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang

telah ditetapkan”.

31
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2. Data Kualitatif
Menurut Sugiyono (2019), “Metode penelitian kualitatif adalah metode
penelitian yang berlandaskan pada filsafat postpositivisme, digunakan
untuk meneliti pada kondisi obyek yang ilmiah, (sebagai lawannya adalah
eskperimen) dimana peneliti adalah sebagai instrument kunci, teknik
pengumpulan data dilakukan secara trianggulasi (gabungan), analisis data
bersifat induktif/kualitatif, dan hasil penelitian kualitatif lebih

menekankan makna dari pada generalisasi”.

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian

kuantitatif.

3.2.2.  Sumber Data
Data yang digunakan dalam peneltian ini adalah data primer dan data
sekunder. Menurut Sugiyono (2019), ada dua sumber data yang umumnya

digunakan dalam penelitian, yaitu:

1. Data Primer
Data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada
pengumpul data. Data primer dalam penelitian ini adalah penyebaran
kuesioner dan wawancara kepada mahasiswa/i STIE Eka Prasetya yang

menggunakan aplikasi sosial media Tiktok.
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2. Data Sekunder
Data sekunder adalah sumber yang tidak langsung memberikan data
kepada pengumpul data, misalnya lewat orang lain atau lewat dokumen.
Data sekunder dalam penelitian ini adalah studi dokumentasi dan studi
perpustakan seperti data yang diperoleh dari buku-buku dan jurnal dari

website ataupun sumber lainnya.

3.3. Populasi dan Sampel
3.3.1. Populasi

Menurut Sugiyono (2019), populasi adalah wilayah generalisasi yang
terdiri atas: objek/subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian diatrik kesimpulannya.
Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa/i STIE Eka Prasetya yang
berjumlah 1.130 orang.

(https://pddikti.kemdikbud.go.id/search/Stie%20eka%20prasetya)

3.3.2.  Sampel

Sampel merupakan bagian dari populasi yang ingin di teliti. Menurut
Sugiyono (2019), sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki
oleh populasi tersebut. Jumlah populasi dalam penelitian ini adalah sebanyak 1.130
orang sehingga untuk menentukan jumlah sampel dilakukan dengan rumus Slovin.

Rumus Slovin adalah sebagai berikut:

1+ N(e)?
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Keterangan:
n = Jumlah sampel yang diperlukan
N = Jumlah populasi

e = Tingkat kesalahan sampel (sampling error) (10%)

Adapun kesalahan yang ditolerir dalam pengambilan sampel pada
penelitian ini adalah 10%. Sehingga dari rumus di atas, perhitungan jumlah sampel

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

N
= NG
1.130
n=
1+ 1.130 (0,1)2

1.130
n= ——
12,3

n=91,8699187

n=92

Sampel penelitian ini adalah sebanyak 92 responden. Teknik penarikan
sampel dalam penelitian ini menggunakan sampling purposive. Menurut Sugiyono
(2019), “sampling purposive adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan

tertentu”.

3.4. Definisi Operasional Variabel Penelitian

Adapun variabel penelitian dapat didefinisikan sebagai berikut:
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Variabel Definisi Indikator Skala
Content Content marketing adalah teknik 1. Kognisi pembaca Likert
Marketing pemasaran untuk menciptakan dan 2. Berbagi komunikasi
(X1) mendistribusikan ~ konten  yang 3. Bujukan

relevan, dan melibatkan target 4. Pengambilan

audience yang jelas dan dipahami Keputusan

dengan tujuan mendorong tindakan 5. Faktor

pelanggan yang menguntungkan

Sumber:

Sumber: Karr (2016)

Pulizzi (2014)
Online Online Customer Review merupakan 1. Kesadaran Likert
Customer bagian dari Electronic Word of 2. Frekuensi
Review (X2)  Mouth (eWOM), yaitu merupakan 3. Perbandingan

pendapat langsung dari seseorang 4. Pengaruh

dan bukan sebuah iklan

Sumber:

Sumber: Lackermair dan Kanmaz

Rejeki dan Ninie (2019) (2013)
Keputusan Keputusan pembelian adalah proses 1. Pilihan merek Likert
Pembelian merumuskan berbagai alternatif 2. Pemilihan penyalur
) tindakan guna menjatuhkan pilihan 3. Jumlah pembelian

pada salah satu alternatif tertentu 4. Penentuan waktu

untuk melakukan pembelian 5. Metode pembayaran

Sumber: Sumber:

Rezeki & Gustina (2021)

Kotler dan Keller (2016)

3.5. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data adalah metode yang digunakan untuk

mengumpulkan bahan nyata yang digunakan dalam penelitian. Menurut Sugiyono

(2019), “Bila dilihat dari segi cara atau teknik pengumpulan data, maka teknik

pengumpulan data dapat dilakukan dengan interview (wawancara), kuesioner

(angket), observasi (pengamatan), dan gabungan ketiganya”.
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1. Interview (Wawancara)
Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data apabila peneliti
ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan yang
harus diteliti, dan juga apabila peneliti ingin mengetahui hal-hal dari
responden yang lebih mendalam dan jumlah responden sedikit/kecil.

2. Kuesioner (Angket)
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan
cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawabnya.

3. Observasi
Observasi sebagai teknik pengumpulan data mempunyai ciri yang spesifik
bila dibandingkan dengan teknik yang lain, yaitu wawancara dan

kuesioner.

Penelitian ini dilakukan untuk memperoleh jawaban hasil kuesioner yang
disebarkan kepada mahasiswa/i STIE Eka Prasetya. Kuesioner ini dimaksudkan
untuk memperoleh data berupa informasi secara tertulis dan langsung dari
responden. Jawaban dari responden bersifat kualitatif yang kemudian
dikuantitatifkan dan diukur dengan menggunakan skala tingkat (likert). Menurut
Sugiyono (2019), skala likert digunakan untuk mrngukur sikap, pendapat, dan
persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Menurut

Sugiyono, (2019), jawaban setiap item instrument yang menggunakan skala likert
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mempunyai gradasi dari sangat positif sampai sangat negative, yang dapat berupa

kata-kata antara lain:

Dalam pengukuran aspek pengaruh lokasi dan media sosial digunakan

skala tingkat (likert) dengan keterangan sebagai berikut:

1. Skor 5 untuk jawaban Sangat Setuju (SS)
2. Skor 4 untuk jawaban Setuju (S)

3. Skor 3 untuk jawaban Biasa Saja (BS)

4.  Skor 2 untuk jawaban Tidak Setuju (TS)

5. Skor 1 untuk jawaban Sangat Tidak Setuju (STS)

3.6. Teknik Analisis Data
3.6.1. UjiValiditas

Uji validitas adalah uji yang bertujuan untuk menilai apakah seperangkat
alat ukur sudah tepat mengukur apa yang seharusnya diukur. Menurut Ghozali
(2018), uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jka pertanyaan pada kuesioner mampu
untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Menurut
Ghozali (2018), uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung
dengan r tabel untuk degree of freedom (df) = n — 2, dalam hal ini n adalah jumlah

sampel.

Validitas instrumen dapat diketahui dengan membandingkan nilai rhitung

dengan rwaner menggunakan ketentuan:

STIE Eka Prasetya



38

1. Bila rhitung > rtaber, maka item pernyataan dikatakan valid.

2. Bila ritung < rtabel, maka item pernyataan dikatakan tidak valid.

3.6.2. UjiReliabilitas

Uji reliabilitas adalah sejauh mana hasil pengukuran dengan menggunakan
objek yang sama, akan menghasilkan data yang sama. Menurut Ghozali (2018),
reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel
atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil

dari waktu ke waktu.

Untuk mengukur reliabilitas konsistensi internal peneliti dapat
menggunakan teknik cronbach alpha, dimana besarnya nilai alpha yang dihasilkan

dibandingkan dengan indeks:

1. Cronbach’s alpha < 0.6 = reliabilitas buruk.
2. Cronbach’s alpha 0.6-0.79 = reliabilitas diterima.

3. Cronbach’s alpha 0.8 = reliabilitas baik.

3.7. Uji Asumsi Klasik
3.7.1. UjiNormalitas

Uji normalitas adalah uji yang dilakukan untuk mengecek apakah suatu
data penelitian berasal dari populasi yang sebarannya normal. Menurut Ghozali
(2018), uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi, variabel

pengganggu atau residual memiliki distribusi normal.
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Ada dua cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau

tidak yaitu dengan analisis grafik dan uji statistik.

1. Analisis Grafik
Metode yang handal adalah dengan melihat normal probability plot yang
membandingkan distribusi kumulatif dari distribusi normal. Distribusi
normal akan membentuk satu garis lurus diagonal, dan ploting data
residual akan dibandingkan dengan garis diagonal. Jika distribusi data
residual normal, maka garis yang menggambarkan data sesungguhnya
akan mengikuti garis diagonalnya.

2. Analisis Statistik
Uji normalitas dengan grafik dapat menyesatkan kalau tidak hati-hati,
karena secara visual kelihatan normal namun secara statistik bisa
sebaliknya. Uji statistik yang dapat digunakan untuk menguji normalitas
residual adalah uji statistik non-parametik Kolmogrov Smirnov (K-S).
hipotesis yang digunakan dalam uji ini adalah:
a. Ho: Data residual berdistribusi normal.
b.  Hg Data residual tidak berdistribusi normal.
Pedoman dalam pengambilan keputusan ini adalah:
a. Jika nilai signifikasi > 0.05, maka data residual berdistribusi normal.
b.  Jika nilai signifikasi < 0.05, maka data residual tidak berdistribusi

normal.
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3.7.2.  Uji Multikolonieritas

Uji multikolonieritas adalah adanya hubungan linier yang sempurna antara
beberapa atau semua variabel yang menjelaskan model regresi. Menurut Ghozali
(2018), uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independent). Model regresi yang
baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Jika variable;
independent saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal. Untuk
mendeteksi ada tidaknya multikolonieritas dapat dilihat dari (1) nilai tolerance dan
lawannya (2) variance inflation factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukkan setiap
variabel independent manakah yang dijelaskan oleh variabel independen lainnya.
Jadi syarat untuk melihat nilai tolerance dan varian inflation factor (VIF) pada

model regresi apabila

1. Nilai VIF < 10 dan tolerance > 0,1, maka dinyatakan tidak terjadi
multikolonieritas.
2. Nilai VIF > 10 dan tolerance < 0,1, maka dinyatakan terjadi

multikolonieritas.

3.7.3.  Uji Heteroskedastisitas

Model regresi yang baik adalah yang homoskesdastisitas atau tidak terjadi
heteroskedastisitas. Menurut Ghozali (2018), uji heteroskedastisitas bertujuan
menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual

satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu
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pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut Homoskesdatisitas atau

tidak terjadi Heteroskesdastisitas.

Ada beberapa cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya

heteroskedastisitas:

Melihat Grafik Plot antara nilai prediksi variabel terikat (dependen) yaitu
ZPRED dengan residualnya SRESID. Deteksi ada tidaknya
heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola
tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED Dimana
sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y

prediksi — Y sesungguhnya) yang telah di-studentized.

Dasar analisis:

3.8.

Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu
yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka
mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas.

Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di

bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heterskedastisitas.

Analisis Regresi Linear Berganda

Dalam penelitian ini, penguji menggunakan analisis regresi linear

berganda. Menurut Ghozali (2018), “analisis regresi berganda adalah metode

statistik untuk menguiji lebih dari satu variabel terikat (dependen) dan lebih dari satu

variable bebas (independen)”. Teknik analisis data penelitian ini menggunakan

STIE Eka Prasetya



42

regresi linear berganda dengan model regresi berganda yang digunakan adalah

sebagai berikut:

Y=a+biXi+hXs+e

Keterangan:

Y = Keputusan Pembelian (dependent variabel)

X1 = Content Marketing (independent variabel)

X2 = Online Customer Review (independent variabel)
a = konstanta

b1, b2 = Koefisien regresi

e = Persentase kesalahan (10%)

3.9. Pengujian Hipotesis
3.9.1. Ujit(Uji Secara Parsial)

Menurut Ghozali (2018), “uji parsial digunakan untuk mengetahui
pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen”. Bentuk

pengujiannya adalah sebagai berikut:

1. Ho: by, b2 =0

Artinya Content Marketing dan Online Customer Review secara parsial tidak
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

2. Ha: b1, b2 #0

Artinya Content Marketing dan Online Customer Review secara parsial

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.
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Dasar pengambilan Keputusan dalam uji t berdasarkan nilai signifikansi:

1. Jika thitung < ttaber, maka Ho diterima.

2. Jika thitung > ttanel, Maka Ho ditolak.

3.9.2.  Uji F(Uji Secara Serempak)
Menurut Ghozali (2018), “uji pengaruh bersama-sama (joint) digunakan
untuk mengetahui apakah variabel independen secara bersama-sama atau joint

mempengaruhi variabel dependen”. Bentuk pengujiannya adalah sebagai berikut:

1. Ho: by, b2 =0

Artinya Content Marketing dan Online Customer Review secara serempak
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

2. Ho: by, b2 #0

Artinya Content Marketing dan Online Customer Review secara serempak tidak

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.
Dasar pengambilan Keputusan dalam uji F berdasarkan nilai signifikansi:

1. Jika Fnitung < Ftaber, maka Ho diterima dan o > 0.05.

2. Jika Fnitung > Ftabel, maka Ho ditolak dan o < 0.05.

3.10.  Uji R? (Koefisien Determinasi)
Menurut Ghozali (2018), koefisien determinasi (R?) pada intinya
mengukur seberapa jauh kemampuan dalam menerangkan variasi variabel

dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R? yang
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kecil berarti kemampuan variabel-variabel independent dalam menjelaskan variasi
variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-
variabel independent memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk

memprediksi variasi variabel dependen.

Setiap tambahan satu variabel independen, maka R? pasti meningkat tidak
peduli apakah variabel tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap variabel
dependen. Oleh karena itu banyak peneliti menganjurkan untuk menggunakan nilai
Adjusted R? pada saat mengevaluasi mana model regresi terbaik. Tidak seperti R?,
nilai Adjusted R? dapat naik satau turun apabila satu variabel independen

ditambahkan kedalam model.
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1.  Hasil Penelitian
4.1.1. Gambaran Umum STIE Eka Prasetya

Sekolah Tinggi IImu Ekonomi Eka Prasetya atau STIE Eka Prasetya adalah
sebuah institusi Pendidikan berbentuk Perguruan Tinggi Swasta (PTS) yang terletak
di Kota Medan, Sumatera Utara. STIE Eka Prasetya berdiri pada tanggal 2 Januari

2007 dipimpin oleh Ketua Dr. Sri Rezeki, S.E., M.Si.

Sekolah Tinggi llmu Ekonomi (STIE) Eka Prasetya semula bernaung di
bawah badan Hukum Yayasan Worldstar Education Foundation, sejak tanggal 15
September tahun 2014 dimana berada di bawah badan hukum Yayasan Graha Eka
Education Center. Yayasan Graha Eka Education Center mencoba membangun

STIE Eka Praseta yang bertujuan khusus untuk:

1. Menghasilkan lulusan sarjana ekonomi yang sesuai dengan kebutuhan
Masyarakat.
2. Tersedianya sarana dan prasarana program studi sesuai dengan kemajuan

ilmu pengetahuan dan teknologi.

3. Terselenggaranya pendidikan yang rasional dan transparan.

4. Terselenggaranya proses Pendidikan yang efektif, efisien dan kondusif
sesuai dengan sistem ekonomi Manajemen, Akuntansi dan Pendidikan
Nasional.

5. Terlaksananya Tri Darma Perguruan Tinggi.

45
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6. Menjadi pusat rujukan ilmu pengetahuan dan pelayanan Program Studi

Manajemen dan Akuntansi.

Sejalan dengan hal tersebut, maka pengembangan program studi harus
berlanjut dengan pengembangan manusia program studi yang mampu membaur
dalam masyarakat dengan mempertimbangkan hasil-hasil pencapaian, harapan-
harapan dan hasrat masyarakat dengan memperhatikan implikasi, dinamika dan
perspektif kemajuan pengetahuan, teknologi dan pengembangan kebudayaan

nasional.

4.1.2. Visi dan Misi STIE Eka Prasetya

4.1.2.1. Visi STIE Eka Prasetya

Visi institusi “Menjadi sekolah tinggi yang unggul di bidang ekonomi
berbasis ilmu pengetahuan dan teknologi (IPTEK) yang berdampak bagi
peningkatan perekonomian serta memiliki karakter kewirausahaan berdaya saing

internasional pada tahun 2040”

4.1.2.2. Misi STIE Eka Prasetya
Untuk mewujudkan visi yang telah dirumuskan, berikut merupakan misi

STIE Eka Prasetya:

a. Menyelenggarakan pendidikan dan pengajaran dengn menghasilkan
lulusan yang memiliki kecerdasan intelektual dan memiliki karakter
kewirausahaan sesuai dengan bidang ilmu ekonomi.

b. Melaksanakan penelitian yang bermanfaat bagi pengembangan ilmu

ekonomi.
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C. Melaksanakan pengabdian masyarakat yang memanfaatkan ilmu
pengetahuan dan teknologi berdampak bagi peningkatan perekonomian
Bina Desa.

d. Menjalin kerja sama dengan berbagai instansi baik Tingkat regional,
nasional dan internasional untuk program MBKM (Magang Bersertifikat).

e. Meningkatkan tata kelola yang akuntabel dan sesuai dengan perundang-

undangan.

4.1.3. Struktur Organisasi STIE Eka Prasetya

Gambar4. 1
Struktur Organisasi STIE Eka Prasetya

STRUKTUR ORGANISAS| STIE EKA PRASETYA

Waldl Kotua 1 [ | Waldl Ketua i L 3 Wakit Ketua i
Bidang akademik Bidong Keuangan Bidong Kemahasiswann
Prod| $1 manajemen
Prodi 51 Akuntanst

D D D D

Sumber: Website STIE Eka Prasetya

STIE Eka Prasetya



48

Berdasarkan gambar di atas, setiap struktur organisasi memiliki tugas,

kewajiban dan tanggung jawab dalam melakukan pekerjaannya. Berikut merupakan

tanggung jawab masing-masing pada struktur organisasi:

Tabel 4.1
Tanggung Jawab Struktur Organisasi STIE Eka Prasetya
No Jabatan Tugas pokok dan fungsi
1. Ketua Ketua STIE Eka Prasetya adalah pemimpin dan penanggung jawab

tertinggi tingkat kampus STIE Eka Prasetya.

1. Ketua dalam melaksanakan tugas memimpin pelaksanaan
pengelolaan pendidikan, penelitian, dan pengabdian kepada
masyarakat sesuai dengan visi dan misi STIE Eka Prasetya:

a. Mengkoordinasikan, mengintegrasikan, dan
mensinkronisasikan  serta memberi arahan dan
pengendalian dalam pelaksanaan kegiatan pendidikan,
penelitian, dan pengababdian kepada masyarakat secara
berkelanjutan dan berorientasi kepada kepentingan
masyarakat, bangsa dan negara.

b. Menetapkan tata urutan peraturan dan keputusan unsur
pelaksana dan unsur penunjang di lingkungan STIE Eka
Prasetya.

2. Ketua dalam melaksanakan tugas menyusun rencana strategis
(renstra), rencana operasional (renop) dan anggaran tahunan
STIE Eka Prasetya dengan memperhatikan aspirasi dan
partisipasi dari semua satuan organisasi.

3. Ketua dalam melaksanakan tugas pembinaan terhadap dosen

(tenaga pendidik), tenaga kependidikan lainnya, dan
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No

Jabatan

Tugas pokok dan fungsi

mahasiswa, mengembangkan kompetensi, meningkatkan
kualitas, dan meningkatkan kesejahteraan.

Ketua dalam melaksanakan tugas menjalin hubungan
kemitraan, melakukan kerjasama dengan pemerintah,
pemerintah daerah, dunia usaha, alumni, dan Masyarakat.
Ketua dalam melaksanakan tugas menjalin kerjasama
internasional dengan pemerintah asing, lembaga internasional
dan dunia wusaha atas dasar pertimbangan saling
menguntungkan, kesetaraan dan tidak menimbulkan
ketergantungan.

Ketua dalam melaksanakan tugas mengangkat dan
memberhentikan Wakil Ketua, Program Studi, Ka. Lembaga
penelitian dan pengabdian kepada masyarakat, Ka. Lembaga
Penjamin mutu, Ka. unit pelaksana dan pimpinan satuan
organisasi berdasarkan pada kriteria dan persyaratan serta
peraturan perundang-undangan yang berlaku.

Ketua dalam melaksanakan tugas menyerahkan laporan
tahunan dan laporan akhir masa jabatan kepada pengurus
(yayasan) tentang pengelolaan STIE Eka Prasetya
dilaksanakan selambat-lambatnya tiga bulan sebelum masa
jabatan berakhir.

Ketua dalam melaksanakan tugas menetapkan jabatan karier,
serta mengangkat dan memberhentikan dosen, dan tenaga
kependidikan lainnya berdasarkan atas sistem dan prosedur

yang konsisten dan profesional sesuai dengan kebutuhan
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No

Jabatan

Tugas pokok dan fungsi

10.

11.

12.

13.

14.

15.

pengembangan sumberdaya manusia dan peraturan
perundang-undangan yang berlaku.

Ketua dalam melaksanakan tugas menetapkan penerimaan
dan pemberhentian mahasiswa berlandaskan pada sistem dan
prosedur tertentu yang sesuai dengan kebutuhan
pengembangan STIE Eka Prasetya dan peraturan perundang-
undangan yang berlaku.

Ketua dalam melaksanakan tugas menetapkan dan mencabut
gelar akademik yang diberikan oleh STIE Eka Prasetya
berdasarkan atas pertimbangan kepatutan dan kaidah-kaidah
normatif serta etika akademik.

Ketua dalam melaksanakan tugas dapat membentuk unsur
pelaksana dan unsur penunjang lainnya.

Ketua dalam melaksanakan tugas dapat mendelegasikan
kepada Ketua atau pimpinan unsur pelaksana dan pimpinan
unsur penunjang STIE Eka Prasetya.

Ketua dalam melaksanakan tugas dapat membuat peraturan
tentang pedoman teknis penyelenggaraan STIE Eka Prasetya,
tata kerja STIE Eka Prasetya pada semua satuan organisasi di
bawah Ketua.

Mengkoordinasikan penyelenggaraan pendidikan, penelitian,
pengabdian kepada Masyarakat.

Ketua dalam kedudukannya mempunyai wewenang membuat
kebijakan dan keputusan-keputusan yang mengikat ke dalam
dan ke luar serta bertindak untuk dan atas nama STIE Eka

Prasetya di bidang pendidikan, penelitian, dan pengabdian
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No

Jabatan

Tugas pokok dan fungsi

2.

Senat

16.

17.

kepada masyarakat serta wewenang lain sesuai dengan

ketentuan peraturan perundang-undangan yang berlaku.

Mengelola seluruh kekayaan STIE Eka Prasetya dan

memanfaatkannya secara optimal untuk kepentingan STIE

Eka Prasetya.

Membantu STIE Eka Prasetya di dalam dan di luar pengadilan

untuk kepentingan dan tujuan STIE Eka Prasetya, kecuali

apabila:

a. Terjadi perkara di depan pengadilan antara STIE Eka
Prasetya dengan pimpinan bersangkutan.

b. Pimpinan yang bersangkutan mempunyai kepentingan
yang bertentangan dengan kepentingan STIE Eka
Prasetya

Mengusulkan perubahan statuta STIE Eka Prasetya kepada

Yayasan dan memberikan persetujuan mengenai hal-hal yang

belum diatur dalam statuta dengan peraturan tersendiri yang

ditetapkan oleh ketua.

Merumuskan kebijakan akademik dan pengembangan STIE

Eka Prasetya.

Merumuskan kebijakan penilaian prestasi akademik dan

kecakapan serta kepribadian sivitas akademi.

Merumuskan norma dan tolok ukur penyelenggaraan

pendidikan tinggi.

Memberikan pertimbangan dan persetujuan atas rencana

anggaran pendapatan dan belanja STIE Eka Prasetya yang

diajukan oleh pimpinan STIE Eka Prasetya.
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No

Jabatan

Tugas pokok dan fungsi

6.

10.

11.

12.

13.

14.

Menilai pertanggungjawaban pimpinan STIE Eka Prasetya
atas pelaksanaan kebijakan yang telah ditetapkan.
Memberikan pertimbangan atas para calon Wakil ketua I dan
Wakil Ketua 111 yang kemudian diajukan kepada Ketua.
Merumuskan peraturan pelaksanaan kebebasan akademik,
kebebasan mimbar akademik, dan otonomi keilmuan pada
STIE Eka Prasetya.

Memberikan pertimbangan kepada yayasan berkenaan dengan
calon-calon yang diusulkan untuk diangkat menjadi Ketua
STIE Eka Prasetya dan dosen yang dicalonkan memangku
jabatan akademik di atas lector.

Menegakkan norma-norma yang berlaku bagi sivitas
akademika.

Memberikan pertimbangan teknis terhadap pelaksanaan
kebijakan akademik dan pengembangan STIE Eka Prasetya,
termasuk akreditasi STIE Eka Prasetya dalam hal pembukaan
dan/atau penutupan program studi yang telah ditetapkan oleh
senat STIE Eka Prasetya, serta penambahan dan/atau
penutupan laboratorium/studio pada setiap prodi.
Memberikan pertimbangan dan persetujuan atas program
kerja selama periode jabatan dan program kerja STIE Eka
Prasetya yang diajukan oleh Ketua atau Wakil Ketua.
Mengukuhkan pemberian gelar doktor kehormatan pada STIE
Eka Prasetya yang memenuhi persyaratan.

Senat STIE Eka Prasetya memberikan persetujuan mengenai

pendirian lembagalembaga nonstruktural serta memberikan
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No

Jabatan

Tugas pokok dan fungsi

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

pertimbangan  atas  pengangkatan pejabat lembaga
nonstruktural yang dilakukan oleh Ketua.

Senat STIE Eka Prasetya menetapkan penjabaran pelaksanaan
prinsip manajemen berbasis kinerja dan tata kelola STIE Eka
Prasetya yang baik.

Mengusulkan ~ kepada  Ketua  mengenai  program
perkembangan dalam jabatan dan kriteria untuk promosi serta
menetapkan prioritas pembinaan tenaga kependidikan dengan
memperhatikan pengembangan kelembagaan.

Menetapkan ketentuan mengenai laporan dan akuntabilitas
pejabat/pegawai yang berada di bawah pejabat yang
bertanggung jawab secara langsung kepada Ketua.
Merumuskan peraturan pelaksanaan integritas akademik,
kebebasan akademik, dan otonomi keilmuan pada STIE Eka
Prasetya.

Menetapkan kode etik yang berlaku di STIE Eka Prasetya dan
kepengurusan dewan kehormatan kode etik.

Menetapkan ketentuan mengenai prosedur pengendalian dan
sanksi bagi mahasiswa, dosen, atau pegawai yang diduga
melanggar ketentuan dalam kode etik.

Menjabarkan statuta STIE Eka Prasetya ke dalam rincian
tugas unit dan uraian jabatan di semua jenjang struktur
organisasi STIE Eka Prasetya.

Membentuk komisi-komisi yang beranggotakan anggota senat
dan apabila dianggap perlu dapat ditambah dengan anggota

lain.
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No Jabatan Tugas pokok dan fungsi
23. Menetapkan lebih lanjut tugas-tugas dan kewenangan lainnya
dari senat sepanjang tidak bertentangan dengan jiwa dan
semangat statuta STIE Eka Prasetya.
3. Wakil ketua | Wakil Ketua I merupakan penanggung jawab tertinggi yang mengurusi
Bidang bagian akademik dan pendidikan.
Akademi 1. Wakil Ketua yang membidangi kegiatan akademik membantu

ketua dalam memimpin pelaksanaan pendidikan dan
pengajaran, penelitian dan pengabdian kepada masyarakat.
(PP No. 60 Tahun 1999 tentang Pendidikan Tinggi, Pasal 38
ayat 2).

2. Perencanaan, pelaksanaan dan pengembangan pendidikan dan
pengajaran serta penelitian.

3. Pembinaan tenaga pengajar dan penelitian.

4. Persiapan program pendidikan baru berbagai tingkat maupun
bidang.

5. Penyusunan program bagi usaha pengembangan daya
penalaran mahasiswa.

6. Perencanaan dan pelaksanaan kerjasama pendidikan dan
penelitian dengan lembaga di dalam maupun di luar negeri.

7. Pengelolaan data yang menyangkut pendidikan dan
pengajaran, penelitian dan pengabdian kepada Masyarakat.

8. Pelaksanaan kegiatan di bidang pengabdian pada masyarakat
dalam rangka turut membantu memecahkan masalah yang
dihadapi masyarakat dan Pembangunan.

9. Pelaksanaan, pengembangan dan evaluasi pendidikan.

10. Penelaahan pembukaan program studi baru di berbagai strata.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

Inventarisasi kegiatan pendidikan dan pengajaran.
Monitoring dan evaluasi pelaksanaan proses belajar mengajar
setiap semester.

Evaluasi sistem penerimaan mahasiswa baru.

Pengandalian standarisasi dan atau baku mutu pendidikan
akademik dan professional.

Pembinaan akademik tenaga pengajar/pendidik dan tenaga
penelitian.

Persiapan program pendidikan baru berbagai tingkat maupun
bidang.

Pengelolaan data yang menyangkut pendidikan dan
pengajaran, penelitian dan pengabdian kepada masyarakat.
Perencanaan strategis dan operasional di tingkat STIE Eka
Prasetya.

Sistem informasi manajemen, sistem pendataan akademik.
Menyusun rencana penerimaan mahasiswa 5 tahun
mendatang berdasarkan kebutuhan pengembangan renstra.
Menyusun rencana dan implementasi program untuk
mencapai target penerimaan mahasiswa yang direncanakan.
Memberikan pengarahan dalam kegiatan penerimaan
mahasiswa baru dan kegiatan akademik secara keseluruhan.
Memberikan pengarahan panitia penerimaan mahasiswa baru
dalam kegiatan penerimaan mahasiswa baru dan kegiatan
akademik yang terkait.

Menjalin kerjasama dengan perguruan tinggi lain dalam

pengembangan kurikulum perguruan tinggi.
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25. Melakukan koordinasi dan monitoring terhadap kurikulum
yang diberlakukan di masing-masing prodi.

26. Melakukan evaluasi dan monitoring terhadap informasi
perpustakaan, sistem informasi teknologi dan komunikasi.

27. Melakukan koordinasi dengan Ka. Prodi dalam rangka
evaluasi dan pengembangan kurikulum sesuai kebutuhan
stakeholder.

28. Melakukan pengawasan terhadap pelaksanaan proses belajar
mengajar sesuai kurikulum yang di tetapkan.

29. Melakukan pengarahan, pengawasan, dan evaluasi terhadap
kegiatan akademik secara keseluruhan.

30. Memberikan pengarahan terhadap implementasi sistem
informasi  administrasi  akademik, sistem informasi
perpustakaan, sistem informasi penelitian, dan pengabdian
masyarakat.

4. Wakil ketua Il Wakil Ketua Il merupakan penanggung jawab tertinggi yang
Bidang mengurusi bagian kemahasiswaan. Wakil Ketua Il mempunyai tugas

Kemahasiswaan

membantu  Ketua dalam melaksanakan, mengkoordinasikan,
memantau, dan mengevaluasi kegiatan-kegiatan pembinaan mahasiswa
oleh himpunan mahasiswa dan alumni terutama berkaitan dengan
peningkatan kemampuan mahasiswa mempersiapkan diri untuk
berwirausaha dan bersaing di bursa kerja, memantau dan mengevaluasi
kegiatan-kegiatan:

1. Pengembangan daya penalaran mahasiswa yang sudah

diprogramkan.

2. Pelaksanaan kegiatan ilmiah mahasiswa.
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Jabatan

Tugas pokok dan fungsi

3.

10.

11.

Pembinaan kemahasiswaan berkaitan dengan peningkatan
iklim pendidikan yang kondusif dalam kampus.

Membina dan mengembangkan kegiatan yang meningkatkan
penalaran dan keilmuan, bakat, minat, olahraga dan kegiatan
seni serta kesejahteraan mahasiswa.

Merencanakan, mengatur, menata, melaksanakan, dan
mengkoordinasi segala sesuatu yang bersangkutan dengan
pembinaan kegiatan mahasiswa yang bersifat kokurikuler.
Memfasilitasi dan menjembatani kegiatan yang dilakukan
oleh alumni untuk membantu pengembangan STIE Eka
Prasetya.

Membina unit pelaksana teknis bidang kemahasiswaan,
peningkatan kerjasama dengan semua pihak dalam setiap
usaha kemahasiswaan dan kesejahteraan mahasiswa serta
usaha bimbingan dan penyuluhan bagi mahasiswa.
Menyusun rencana pengembangan kegiatan kemahasiswaan
untuk 5 tahun yang mendatang.

Melakukan  koordinasi  dalam  menyusun  rencana
pengembangan sistem informasi kemahasiswaan dan alumni
serta memberikan pengarahan diunitnya.

Bersama-sama dengan Wakil Ketua | dan Ka. Prodi dengan
melaksanakan koordinasi dalam menyusun mekanisme
promosi, pemasaran, dan rekrutmen mahasiswa baru.
Melakukan pengarahan dan monitoring terhadap kegiatan di

bidang kemahasiswaan tingkat prodi.
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

Melakukan kerjasama dengan perusahaan pengguna tenaga
kerja.

Melakukan kerjasama dengan perguruan tinggi/lembaga lain.
Mengkoordinir penyediaan informasi lowongan pekerjaan.
Mengkoordinir pelaksanaan kegiatan kemahasiswaan yang
mendukung peningkatan Kkualitas dan kesiapan mahasiswa
memasuki dunia Kkerja.

Melakukan pengarahan, pengawasan, dan evaluasi terhadap
pelaksanaan aktifitas bidang kemahasiswaan secara
keseluruhan.

Memberikan pengarahan terhadap implementasi sistem

informasi kemahasiswaan dan alumni di STIE Eka Prasetya.

5. SPMI SPMI atau Satuan Penjaminan Mutu Internal adalah perencana,

pelaksana, pemantau dan pengelola mutu Tri Dharma Perguruan Tinggi

di kampus STIE Eka Prasetya.

1.

2.

Merencanakan Sistem Penjaminan Mutu.

Merencanakan dan menyiapkan perencanaan, pelaksanaan,
evaluasi dan tindakan perbaikan/peningkatan kualitas
penjaminan mutu.

Mengkoordinasikan pelaksanaan penjaminan mutu.
Merencanakan dan menyiapkan perencanaan, pelaksanaan,
evaluasi dan tindakan perbaikan/peningkatan kualitas
akreditasi Institusi dan Program Studi.

Merencanakan, melaksanakan, memonitoring kerjasama

internal dan eksternal dalam rangka peningkatan mutu.
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No Jabatan Tugas pokok dan fungsi

6.

Melaporkan kepada Ketua semua kegiatan perencanaan,

pelaksanaan, monitoring dan evaluasi penjaminan mutu.

7. Bertanggungjawab dalam kegiatan koordinasi, perencanaan,
monitoring, evaluasi dan pelaporan kegiatan tahunan berikut
anggrannya.

8. Mengelola perencanaan, pelaksanaan surat menyurat dan
kearsipan di SPMI.

9. Mengelola dan mengendalikan pemanfaatan inventaris,
sarana dan prasarana kantor di SPMI.

10. Menyusun perencanaan, pelaksanaan, evaluasi dan tindakan
perbaikan/peningkatan/kualitas Dosen dan karyawan.

11. Menyiapkan pedoman-pedoman untuk proses pembelajaran
(Pedoman Penyusunan SAP, pedoman Evaluasi), Penelitian
dan Pengabdian pada Masyarakat.

12. Menyiapkan instrumen-instrumen untuk peningkatan kinerja
dosen dan karyawan.

13. Menyiapkan pelatihan untuk auditor.

14. Melaksanakan audit mutu internal.

15. Mempersiapkan dokumen akreditasi Perguruan Tinggi dan
Program Studi.

16. Melaporkan kepada ketua STIE Eka Prasetya semua kegiatan
audit dosen dan karyawan.

6. LPPM LPPM atau Lembaga Penelitian dan Pengabdian pada Masayrakat

adalah pelaksana, koordinasi, pemantauan dan evaluasi kegiatan

peneitian dan pengabdian kepada masyarakat.
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1. Menyusun Rencana Kerja tahunan kegiatan penelitian dan
pengabdian pada Masyarakat.

2. Menyusun rencana induk Penelitian dan Renstra Pengabdian
Kepada Masyarakat.

3. Mengkoordinasikan kebijakan LPPM.

4. Mengkoordinasikan pelaksanaan kegiatan LPPM.

5.  Menjalin kemitraan strategis dengan lembaga terkait.

6. Meningkatkan kuantitas dan kualitas penelitian dan
pengabdian kepada masyarakat dosen baik internal maupun
eksternal.

7. Meningkatkan luaran penelitian dan pengabdian kepada
masyrakat berupa jurnal Nasional maupun Internasional.

8. Meningkatkan luaran penelitian dan pengabdian kepada
masyrakat berupa Prosiding Nasional maupun Internasional.

9. Meningkatkan luaran penelitian dan pengabdian kepada
masyrakat berupa buku/bahan ajar.

10. Melaporkan semua kegiatan penelitian dan pengabdian

kepada masyaakat kepada Ketua STIE Eka Prasetya.

7. Unit Layanan 1. Melaksanakan penyusunan rencana, program, kegiatan, dan
Karir anggaran di bidang pengembangan karir mahasiswa dan
lulusan.

2. Mengoordinasikan penyediaan informasi lowongan kerja
kepada mahasiswa tingkat akhir dan lulusan.

3. Memfasilitasi proses rekrutmen tenaga kerja di kampus.
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4.

Menyelenggarakan pelatihan dan atau seminar untuk
meningkatkan employability bagi mahasiswa dan alumni baru
(freshgraduate), dalam bentuk:

a. Pelatihan dan seminar pengembangan softskill.

b. Seminar dan pelatihan pengembangan karir.

c. Seminar dan pelatihan kewirausahaan.

5. Mengoordinasikan penyelenggaraan pameran dan bursa kerja.
6. Menyusun dan menyerahkan laporan penyelenggaraan
kegiatan-kegiatan di bidangnya kepada Ketua terkait.
8. Prodi Ketua program studi adalah pemimpin dan penanggung jawab tertinggi

tingkat jurusan yang ada di lingkup perguruan tinggi.

1.

2.

8.

9.

Pelaksanaan PBM dan tri darma PT.

Menyusun dan melaporkan evaluasi diri dan fortopolio
setahun sekali kepada Wakil Ketua Akademik | dan Ketua
STIE.

Mengembangkan kurikulum dan silabus dan pemetaan
kurikulum.

Mengembangkan kajian keilmuan bidang studi.
Mengembangkan pedoman penulisan karya tulis ilmiah.
Membuka dan mengembangkan jurnal ilmiah (prodi).
Pembinaan kemampuan akademik dosen dan mahasiswa dan
mempetimbangkan pemberian beasiswa.

Melakukan penilaian DP3/DP4 dan kinerja dosen prodi.

Mengusulkan penyelenggaraan sidang karya tulis ilmiah.

10. Mengusulkan dosen pemegang mata kuliah.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Menyusun dan mengusulkan jadwal PBM dan pelaksanaan
ujian ke prodi.

Menyusun rencana dan program kerja prodi sebagai pedoman
pelaksanaan tugas.

Memberi konsep beban tugas mengajar dosen setiap semester
berdasarkan ketentuan yang berlaku untuk mengetahui
kesesuaiannya.

Meneliti konsep rencana acuan perkuliahan dan satuan acara
perkuliahan berdasarkan ketentuan yang berlaku untuk
mengetahui kecocokannya.

Mengusulkan dosen wali atau penasehat akademik kepada
prodi.

Memonitor pelaksanaan perkuliahan berdasarkan ketentuan
yang berlaku sebagai bahan evaluasi..

Mengevaluasikan hasil pelaksanaan perkuliahan berdasarkan
hasil monitoring untuk meningkatkan mutunya.

Mengusulkan rencana biaya operasional prodi pertahun
berdasarkan beban kerja prodi dan ketentuan yang berlaku
untuk kelancaran kegiatan perkuliahannya.

Membimbing dan menilai kegiatan kemahasiswaan di
lingkungan prodi untuk bahan pengembangan.

Mengusulkan dosen pembimbing bagi mahasiswa yang
menyelesaikan karya tulis ilmiah berdasarkan petunjuk atasan

untuk kelancaran tugas akademik.
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21. Memfasilitasi dosen yang melakukan penelitian dan
pengabdian kepada masyarakat sesuai dengan beban tugas dan
keahliannya untuk kelancaran pelaksanaan tugasnya.

22. Menyusun laporan pelaksanaan kegiatan prodi sesuai dengan
hasil yang telah dicapai sebagai pertanggungjawaban
pelaksanaan tugas kepada prodi.

23. Melaksanakan tugas lain yang diberikan oleh prodi.

24. Merekap dan mengumumkan hasil ujian mahasiswa.

25. Mengelola laboratorium/studio ditingkat prodi.

9. Perpustakaan Kepala perpustakaan adalah pemimpin dan penanggung jawab tertinggi
di perpustakaan yang bertugas mengkoordinir seluruh kegiatan
pelayanan di perpustakaan.

10.  Laboratorium Laboran adalah tenaga penunjang akademik yang bekerja di
laboratorium dan bertanggung jawab mempersiapkan dan membantu

pelaksanaan praktikum dan penelitian di laboratorium.

Sumber: STIE Eka Prasetya

4.1.4. Karakteristik Responden

Deskripsi responden merupakan deskripsi tentang unit analisis/observasi
yang diteliti yang mencakup karakteristik atau profil responden yang diperoleh dari
hasil pengolahan data dari kuesioner, misalnya jenis kelamin dan usia. Jumlah
sampel yang digunakan sebagai responden adalah sebanyak 92 orang responden

STIE Eka Prasetya Medan.
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4.14.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Hasil pengujian karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin pada
penelitian ini, dapat dilihat pada lampiran 2, menunjukkan bahwa responden yang
berjenis kelamin laki-laki sebanyak 29 responden dengan persentase 31.5% dan
sebanyak 63 responden berjenis kelamin perempuan dengan persentase sebesar
68.5%. Berdasarkan hasil kuesioner dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden

dalam penelitian ini adalah berjenis kelamin perempuan.

4.1.4.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Angkatan Tahun

Hasil pengujian karakteristik responden berdasarkan angkatan tahun pada
penelitian ini, dapat dilihat pada lampiran 2, menunjukkan bahwa responden yang
berangkatan tahun 2020 sebanyak 35 responden dengan persentase 38%, tahun
2021 sebanyak 12 responden dengan persentase sebesar 12%, tahun 2022 sebanyak
13 responden dengan persentase sebesar 14% dan tahun 2023 sebanyak 32
responden dengan persentase sebesar 36%. Berdasarkan hasil kuesioner dapat
disimpulkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah responden

berangkatan tahun 2020 dengan perolehan persentase sebesar 38%.

4.1.4.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Status Pekerjaan

Hasil pengujian karakteristik responden berdasarkan status pekerjaan pada
penelitian ini, dapat dilihat pada lampiran 2, menunjukkan bahwa responden yang
belum bekerja sebanyak 24 responden dengan persentase 26% dan sebanyak 68
responden sudah bekerja dengan persentase sebesar 74%. Berdasarkan hasil
kuesioner dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini

adalah responden yang sudah bekerja.
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4.1.4.4. Karakteristik Responden Berdasarkan Penggunaan Aplikasi Tiktok
Hasil pengujian karakteristik responden berdasarkan penggunaan aplikasi
tiktok pada penelitian ini, dapat dilihat pada lampiran 2, menunjukkan bahwa
responden yang menggunakan aplikasi Tiktok sebanyak 91 responden dengan
persentase 99% dan sebanyak 1 responden tidak menggunakan aplikasi Tiktok
dengan persentase sebesar 1%. Berdasarkan hasil kuesioner dapat disimpulkan
bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah menggunakan aplikasi

Tiktok.

4.15. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
4.1.5.1. Uji Validitas

Uji validitas adalah uji yang bertujuan untuk menilai apakah seperangkat
alat ukur sudah tepat mengukur apa yang seharusnya diukur. Menurut Ghozali
(2018), uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jka pertanyaan pada kuesioner mampu
untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Menurut
Ghozali (2018), uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung
dengan r tabel untuk degree of freedom (df) = n — 2, dalam hal ini n adalah jumlah
sampel. Untuk df dalam penelitian ini adalah 30 — 2 = 28, dengan menggunakan
tingkat signifikasi 10% vyaitu 0.1 dan menggunakan Two Tailed maka

signifikansinya adalah 0.1 : 2 = 0.05, maka rtwanel Yang didapatkan yaitu 0.361.

Validitas instrumen dapat diketahui dengan membandingkan nilai rhitung

dengan rwaner menggunakan ketentuan:
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2.

Bila rhitung > rtaber, maka item pernyataan dikatakan valid.

66

Bila ritung < rtabel, maka item pernyataan dikatakan tidak valid.

Hasil uji validitas untuk variabel Content Marketing (X1) dapat dilihat

pada tabel 4.2.

Tabel 4. 2
Hasil Uji Validitas Variabel Content Marketing (X1)
No Pernyataan Nilai r tabel Keterangan
Corrected
Item-Total
Correlation
1. Konten di Tiktok menampilkan visual yang 0.642 0.361 Valid
menarik dan suara yang jelas
2. Konsumen dapat memahami content yang 0.524 0.361 Valid
ditampilkan di Tiktok
3. Konten di Tiktok berisi informasi yang 0.676 0.361 Valid
konsumen butuhkan
4. Konten di Tiktok dapat membantu konsumen 0.726 0.361 Valid
menyelesaikan  masalah akan barang
kebutuhan harian
5. Konten di Tiktok dapat mendorong 0.815 0.361 Valid
konsumen untuk mencari informasi lebih
rinci tentang produk
6. Konten di Tiktok dapat mempengaruhi 0.740 0.361 Valid
konsumen melakukan pembelian
7. Konsumen melakukan pembelian karena isi 0.790 0.361 Valid
dari konten Tiktok yang menarik
8.  Konten di Tiktok membantu konsumen 0.850 0.361 Valid
dalam memutuskan pembelian suatu produk
9.  Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi 0.694 0.361 Valid
oleh tren yang popular di Tiktok
10. Adanya teman atau kerabat yang 0.618 0.361 Valid

memberikan informasi mengenai konten di
Tiktok sehingga membuat konsumen
memutuskan melakukan pembelian

Sumber: Hasil Olah Data, 2024 (Output Lampiran 5)

Dari Tabel 4.2 menunjukkan hasil uji validitas untuk variabel content

marketing menunjukkan semua nilai rniwung lebih besar dari rwaper 0.361 sehingga

semua butir pernyataan kuesioner content marketing dinyatakan valid.
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Hasil uji validitas untuk variabel Online Customer Review (X2) dapat dilihat

pada tabel 4.3.

Tabel 4. 3
Hasil Uji Validitas Variabel Online Customer Review (X2)
No Pernyataan Nilai r tabel Keterangan
Corrected
Item-Total
Correlation
1. Konsumen mendapatkan manfaat dari 0.655 0.361 Valid
adanya customer review
2. Banyaknya customer yang melakukan 0.836 0.361 Valid

review akan menandakan bahwa produk
tersebut banyak diminati dan dicari oleh
konsumen
3. Semakin banyak jumlah customer yang 0.814 0.361 Valid
membuat review positif maka semakin baik
pula reputasi produk tersebut
4. Jumlah online customer review di Tiktok 0.642 0.361 Valid
mempengaruhi konsumen untuk membeli
suatu produk

5. Konsumen membandingkan jumlah review 0.827 0.361 Valid
positif dan negatif

6. Konsumen melihat & membandingkan 0.735 0.361 Valid
review produk yang sama/sejenis

7. Konsumen merasa bahwa online customer 0.699 0.361 Valid

review memiliki pengaruh dalam membeli
sebuah produk
8. Online customer review dapat 0.801 0.361 Valid
mempengaruhi konsumen untuk membeli
suatu produk di Tiktok

Sumber: Hasil Olah Data, 2024 (Output Lampiran 5)

Dari Tabel 4.3 menunjukkan hasil uji validitas untuk variabel online
customer review menunjukkan semua nilai rhiung lebih besar dari raper 0.361
sehingga semua butir pernyataan kuesioner online customer review dinyatakan

valid.
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Hasil uji validitas untuk variabel Keputusan Pembelian () dapat dilihat pada tabel

4.4,
Tabel 4. 4
Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)
No Pernyataan Nilai r tabel Keterangan
Corrected
Item-Total
Correlation
1. Konsumen membeli produk hanya pada merek 0.722 0.361 Valid
tertentu saja
2. Penting bagi konsumen dalam memperhatikan 0.675 0.361 Valid
kepopuleran dan kepercayaan pada merek dari
sebuah produk
3. Konsumen melakukan pembelian sebuah 0.663 0.361 Valid
produk dikarenakan adanya content marketing
yang menarik dari sebuah toko
4. Konsumen lebih  memilih  melakukan 0.404 0.361 Valid
pembelian dari toko yang banyak menawarkan
keuntungan
5. Konsumen akan melakukan pembelian jika 0.559 0.361 Valid
produk yang ditawarkan lebih banyak dan
bervariasi
6. Konsumen membeli produk sesuai kebutuhan 0.762 0.361 Valid
dan akan membelinya lagi jika kebutuhan
produk masih kurang
7. Konsumen melakukan pembelian produk pada 0.602 0.361 Valid
saat ada promo/diskon
8. Konsumen membeli produk pada saat acara 0.550 0.361 Valid
(event) tertentu
9. Metode pembayaran di Tiktok beragam 0.601 0.361 Valid
10. Cara pembeyaran di Tiktok mudah, nisa 0.492 0.361 Valid

dilakukan secara cash/kredit

Sumber: Hasil Olah Data, 2024 (Output Lampiran 5)

Dari Tabel 4.4 menunjukkan hasil uji validitas untuk variabel keputusan

pembelian menunjukkan semua nilai rmiwng lebih besar dari rpel 0.361 sehingga

semua butir pernyataan kuesioner keputusan pembelian dinyatakan valid.

STIE Eka Prasetya



69

4.1.5.2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah sejauh mana hasil pengukuran dengan menggunakan
objek yang sama, akan menghasilkan data yang sama. Menurut Ghozali (2018),
reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel
atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil

dari waktu ke waktu.

Untuk mengukur reliabilitas konsistensi internal peneliti dapat
menggunakan teknik cronbach alpha, dimana besarnya nilai alpha yang dihasilkan

dibandingkan dengan indeks:

1. Cronbach’s alpha < 0.6 = reliabilitas buruk.
2. Cronbach’s alpha 0.6-0.79 = reliabilitas diterima.
3. Cronbach’s alpha 0.8 = reliabilitas baik.

Berikut hasil pengujian reliabilitas terhadap variabel yang dapat dilihat dari

lampiran 5,6, dan 7 dan disajikan pada tabel 4.5 di bawah ini:

Tabel 4.5
Uji reliabilitas
. Nilai Cronbach’s Jumlah
Variabel Alpha Pernyataan Keterangan
Content Marketing (X1) 0.885 10 Reliabel
Online Customer Review (X2) 0.889 8 Reliabel
Keputusan Pembelian () 0.801 10 Reliabel

Sumber: Hasil Olah Data, 2024
Berdasarkan pada lampiran 5, 6, dan 7 berdasarkan hasil uji SPSS

menunjukkan bahwa variabel Content Marketing (X1), Online Customer Review
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(X2), dan Keputusan Pembelian (Y) tersebut memiliki Cronbach’s Alpha lebih
besar dari 0.8. Hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa variabel Content
Marketing (X1), Online Customer Review (Xz), dan Keputusan Pembelian (Y) dapat
dinyatakan reliabel.
4.1.6. Uji Asumsi Klasik
4.1.6.1. Uji Normalitas

Uji normalitas adalah uji yang dilakukan untuk mengecek apakah suatu
data penelitian berasal dari populasi yang sebarannya normal. Menurut Ghozali
(2018), uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi, variabel

pengganggu atau residual memiliki distribusi normal.

Ada dua cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau

tidak yaitu dengan analisis grafik dan uji statistik.

1. Analisis Grafik
Metode yang handal adalah dengan melihat normal probability plot yang
membandingkan distribusi kumulatif dari distribusi normal. Distribusi
normal akan membentuk satu garis lurus diagonal, dan ploting data
residual akan dibandingkan dengan garis diagonal. Jika distribusi data
residual normal, maka garis yang menggambarkan data sesungguhnya

akan mengikuti garis diagonalnya.
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Analisis Statistik

Uji normalitas dengan grafik dapat menyesatkan kalua tidak hati-hati,
karena secara visual kelihatan normal namum secara statistic bisa
sebaliknya. Uji statistik yang dapat digunakan untuk menguji normalitas
residual adalah uji statistic non-parametik Kolmogrov Smirnov (K-S).
hipotesis yang digunakan dalam uji ini adalah:

a.  Ho: Data residual berdistribusi normal.

b.  H. Data residual tidak berdistribusi normal.

Pedoman dalam pengambilan keputusan ini adalah:

a.  Jika nilai signifikasi > 0.05, maka data residual berdistribusi normal.
b.  Jika nilai signifikasi < 0.05, maka data residual tidak berdistribusi

normal.

Berikut ini uji normalitas melalui grafik histogram dan grafik Normal P-Plot seperti

pada gambar 4.2 dan 4.3.

Gambar 4. 2
Grafik Histogram

Frequency

Histogram
Dependent Vanable: Keputusan Pembelian

" [} ' 2

Regression Standardized Residual

Sumber: Hasil Olah Data, 2024 (Output Lampiran 8)
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Dari Gambar 4.2 ini dapat dilihat bahwa data menyebar di sekitar garis
diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan
pola distribusi normal, maka model regresi dianggap memenuhi asumsi normalitas.

Gambar 4. 3
Grafik Normal P-Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
10

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob
Sumber: Hasil Olah Data, 2024 (Output Lampiran 8)

Dari Gambar 4.3 menunjukkan bahwa data (titik) menyebar di sekitar garis
diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan
pola berdistribusi normal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. Hal
ini sejalan dengan hasil pengujian menggunakan histogram bahwa telah
berdistribusi normal.

Pada lampiran 8, dapat dilihat bahwa hasil pengujian One Kolmogrov
Smirnov berdasarkan hasil uji SPSS menunjukkan bahwa diketahui bahwa nilai
signifikansi sebesar 0.200 lebih besar dari 0.05 (Sig F > 5%), sehingga dapat

disimpulkan bahwa data yang diuji berdistribusi normal.
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4.1.6.2. Uji Multikolinearitas

Uji multikolonieritas adalah adanya hubungan linier yang sempurna antara
beberapa atau semua variabel yang menjelaskan model regresi. Menurut Ghozali
(2018), uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independent). Model regresi yang
baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Jika variable;
independent saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal. Untuk
mendeteksi ada tidaknya multikolonieritas dapat dilihat dari (1) nilai tolerance dan
lawannya (2) variance inflation factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukkan setiap
variabel independent manakah yang dijelaskan oleh variabel independen lainnya.
Jadi syarat untuk melihat nilai tolerance dan varian inflation factor (VIF) pada

model regresi apabila

1. Nilai VIF < 10 dan tolerance > 0,1, maka dinyatakan tidak terjadi
multikolonieritas.
2. Nilai VIF > 10 dan tolerance < 0,1, maka dinyatakan terjadi

multikolonieritas.

Pada lampiran 9, dapat dilihat bahwa hasil pengujian uji multikolinearitas
berdasarkan hasil uji SPSS, diketahui nilai Tolarance yang diperoleh untuk variabel
Content Marketing adalah sebesar 0.656 dan variabel Online Customer Review
adalah sebesar 0.656 yang lebih dari 0.10 dan nilai VIF yang diperoleh untuk
variabel Content Marketing adalah sebesar 1.525 dan variabel Online Customer
Review adalah sebesar 1.525 yang kurang dari 10, sehingga dapat dinyatakan tidak

terjadi persoalan multikolinearitas dengan variabel bebas lainnya.
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4.1.6.3. Uji Heteroskedastisitas

Model regresi yang baik adalah yang homoskesdastisitas atau tidak terjadi
heteroskedastisitas. Menurut Ghozali (2018), uji heteroskedastisitas bertujuan
menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual
satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut Homoskesdatisitas atau

tidak terjadi Heteroskesdastisitas.

Ada beberapa cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya

heteroskedastisitas:

Melihat Grafik Plot antara nilai prediksi variabel terikat (dependen) yaitu
ZPRED dengan residualnya SRESID. Deteksi ada tidaknya
heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola
tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED Dimana
sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y

prediksi — Y sesungguhnya) yang telah di-studentized.

Dasar analisis:

1. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu
yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka
mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas.

2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di

bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heterskedastisitas.
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Hasil uji Grafik Scatterplot heteroskedastisitas dapat dilihat pada gambar 4.4.

Gambar 4. 4
Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Hasil Olah Data, 2024 (Output Lampiran 10)

Berdasarkan Gambar 4.4 terlihat titik-titik secara acak atau tidak membentuk
suatu pola tertentu yang jelas secara terbesar baik di atas maupun di bawah angka
0 pada sumbu Regression Standardized Residual (Y). Hal ini berarti tidak terjadi
heteroskedastisitas pada model regresi sehingga model regresi ini layak digunakan
untuk memprediksi Keputusan Pembelian berdasarkan Content Marketing dan

Online Customer Review.

4.1.7. Analisis Regresi Linear Berganda
Dalam penelitian ini, penguji menggunakan analisis regresi linear
berganda. Menurut Ghozali (2018), “analisis regresi berganda adalah metode

statistik untuk menguiji lebih dari satu variabel terikat (dependen) dan lebih dari satu

STIE Eka Prasetya



76

variable bebas (independen)”. Teknik analisis data penelitian ini menggunakan
regresi linear berganda dengan model regresi berganda yang digunakan adalah

sebagai berikut:

Y=a+biXi+hXs+e

Keterangan:

Y = Keputusan Pembelian (dependent variabel)

X1 = Content Marketing (independent variabel)

X2 = Online Customer Review (independent variabel)

a = konstanta

b1 = Koefisien untuk variabel Content Marketing

b2 = Koefisien untuk variabel Online Customer Review
e = Persentase kesalahan (10%)

Berdasarkan lampiran 11, dapat dilihat hasil dari uji regresi linear berganda

berdasarkan hasil uji SPSS, dengan persamaan regresinya adalah:

Keputusan Pembelian = 9.955 + 0.357 Content Marketing + 0.440 Online
Customer Review + e

Penjelasan persamaan sebagai berikut:

1. 9.955 artinya jika Content Marketing dan Online Customer Review yang
diteliti nol, maka Keputusan Pembelian pada Mahasiswa/i STIE Eka
Prasetya adalah sebesar 9.955.

2. 0.357 artinya jika setiap penambahan satu-satuan variabel Content

Marketing (X1) akan menyebabkan Keputusan Pembelian bertambah
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sebesar 0.357 satu-satuan dengan kondisi faktor variabel Online Customer
Review (X2) dianggap konstan.

3. 0.440 artinya jika setiap penambahan satu-satuan variabel Online Customer
Review (X2) akan menyebabkan Keputusan Pembelian bertambah sebesar
0.440 satu-satuan dengan kondisi faktor variabel Content Marketing (X1)

dianggap konstan.

4.1.8. Pengujian Hipotesis
4.1.8.1. Ujit (Uji Secara Parsial)

Menurut Ghozali (2018), “uji parsial digunakan untuk mengetahui
pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen”. Bentuk

pengujiannya adalah sebagai berikut:

1. Ho: b1, b2=0
Artinya Content Marketing dan Online Customer Review secara parsial
tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

2. Ha: b1, b2 #0
Artinya Content Marketing dan Online Customer Review secara parsial

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

Dasar pengambilan Keputusan dalam uji t berdasarkan nilai signifikansi:

1. Jika thitung < ttavel, maka Ho diterima.

2. Jika thitung > ttanel, Maka Ho ditolak.
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Pada lampiran 12, dapat dilihat hasil pengujian uji t berdasarkan hasil uji
SPSS menunjukkan nilai tranel untuk signifikan 0.05 pada derajat bebas df=n-k = 92-

2= 90 adalah sebesar 1.986. Hasil dari uji t dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Hasil perhitungan hipotesis secara parsial diperoleh nilai thitung (3.631) >
tranel (1.986) dan nilai signfikan sebesar 0.000< 0.05, maka Ho ditolak dan
Ha diterima artinya secara parsial Content Marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Mahasiswa/i STIE Eka
Prasetya Medan.

2. Hasil perhitungan hipotesis secara parsial diperoleh nilai thiwng (3.612) >
tranel (1.986) dan nilai signifikan sebesar 0.001< 0.05, maka Ho ditolak dan
Ha diterima artinya secara parsial Online Customer Review berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Mahasiswa/i

STIE Eka Prasetya Medan.

4.1.8.2. Uji F (Uji Secara Simultan)
Menurut Ghozali (2018), “uji pengaruh bersama-sama (joint) digunakan
untuk mengetahui apakah variabel independen secara bersama-sama atau joint

mempengaruhi variabel dependen”. Bentuk pengujiannya adalah sebagai berikut:

1. Ho: b1, b, =0
Artinya Content Marketing dan Online Customer Review secara serempak

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.
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2. Ha: bl, b2 * 0
Artinya Content Marketing dan Online Customer Review secara serempak

tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.
Dasar pengambilan keputusan dalam uji F berdasarkan nilai signifikansi:

1. Jika Fhitung < Ftabel, maka Ho diterima dan o > 0.05.

2. \]lka Fhitung > Ftabel, maka HO dltOIak dal‘l a< 005

Pada lampiran 13, dapat dilihat hasil pengujian uji F berdasarkan hasil uji
SPSS menunjukkan bahwa nilai Fanel pada taraf kepercayaan signifikansi 0.05 pada
dfy = 2 dan df; = 89 adalah 3.10. Hasil perhitungan diperoleh nilai Fhitung (36.650)
> Franel (3.10) dengan tingkat signifikansi 0.000 < 0.05, maka Ho ditolak dan Ha
diterima yaitu secara serempak Content Marketing dan Online Customer Review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada

Mahasiswa/i STIE Eka Prasetya Medan.

4.1.9. Uji Koefisien Determinasi (R%)

Menurut Ghozali (2018), koefisien determinasi (R®) pada intinya
mengukur seberapa jauh kemampuan dalam menerangkan variasi variabel
dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R? yang
kecil berarti kemampuan variabel-variabel independent dalam menjelaskan variasi
variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-
variabel independent memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk

memprediksi variasi variabel dependen.
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Pada lampiran 14, dapat dilihat hasil pengujian uji koefisien determinasi
berdasarkan hasil uji SPSS menunjukkan bahwa nilai R Square adalah sebesar
0.452. Hal ini menunjukkan bahwa Keputusan Pembelian pada STIE Eka Prasetya
dipengaruhi oleh variabel Content Marketing dan Online Customer Review sebesar
45.2% dan sisanya 54.8% (100-45.2=54.8) dipengaruhi oleh variabel-variabel

lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

4.1.10. Kontribusi Variabel

Variabel content marketing dan online customer review tentu saja memiliki
besar nilai pengaruh terhadap Keputusan pembelian. Selain uji R Square, penting
untuk mengetahui seberapa besar kekuatan masing-masing dari variabel content
marketing dan online customer review terhadap Keputusan pembelian. Berikut

pengujiannya:

Tabel 4. 6
Hasil Peran Dominan Variabel Bebas

Variables Entered/Removed®

Model Variables Entered Variables Removed Method
1 Online Customer . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-
Review (X») enter <=.050, Probability-of-F-to-remove
>=.100).
2 Content . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-
Marketing (X1) enter <=.050, Probability-of-F-to-remove
>=.100).

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
Sumber: Hasil Olah Data, 2024

Dari hasil pengujian tersebut, diketahui bahwa variabel online customer
review memberikan pengaruh yang lebih dominan terhadap keputusan pembelian
karena posisinya yang berada diurutan paling atas setelah variabel content

marketing. Selanjutnya, perlu untuk mengetahui seberapa besar kekuatan kontribusi
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masing-masing variabel bebas kekuatan kontribusi masing-masing variabel bebas
dalam menjelaskan kekuatan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian. Untuk
mengetahui kontribusi masing-masing variabel bebas, maka harus mengetahui

terlebih dahulu nilai koefisien korelasinya. Berikut hasil pengujiannya:

Tabel 4.7

Nilai Koefisien Beta dan Koefisien Korelasi
Variabel Standardized Coefficients Beta Koefisien Korelasi
Content Marketing (X1) 0.350 0.587
Online Customer Review (X>) 0.404 0.609

Berdasarkan hasil tersebut, maka selanjutnya adalah mencari seberapa besar
kontribusi content marketing dan online customer review terhadap keputusan
pembelian. Rumus untuk mencari kontribusi variabel X terhadap Y adalah sebagai

berikut:

Kontribusi Variabel X = Koefisien standardized x koefisien korelasi

Berdasarkan rumus tersebut dan dilihat pada lampiran 15, maka berikut
adalah perhitungan untuk mengetahui kontribusi secara parsial dari content

marketing dan online customer review terhadap keputusan pembelian:

1. Kontribusi content marketing = 0.350 x 0.587 = 0.20545
2. Kontribusi online customer review = 0.404 x 0.609 = 0.246036
3. Kontribusi secara simultan = 0.20545 + 0.246036 = 0.451486 adalah sama

besarnya dengan R square.

Berdasarkan hasil tersebut, maka dapat dijelaskan beberapa hal dalam

uraian berikut ini:
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Besarnya kontribusi content marketing terhadap keputusan pembelian adalah
sebesar 0.20545, ini artinya secara parsial content marketing mampu
menjelaskan kekuatan pengaruhnya terhadap Keputusan pembelian sebesar
20,5%

Besarnya kontribusi online customer review terhadap keputusan pembelian
adalah sebesar 0.246036, ini artinya secara parsial online customer review
mampu menjelaskan kekuatan pengaruhnya terhadap Keputusan pembelian
sebesar 24,6%

Besarnya kontribusi secara simultan terhadap keputusan pembelian adalah
sebesar 0.451486, ini artinya content marketing dan online customer review
secara bersamaan mampu menjelaskan kekuatan pengaruhnya terhadap
Keputusan pembelian sebesar 45.2%. hal ini selaras dengan nilai R square

pada hasil pengujian koefisien determinasi.

Pembahasan
Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Content Marketing secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Keputusan Pembelian pada mahasiswa STIE Eka Prasetya Medan dimana thitung

(3.631) > tianer (1.986). Hal ini disebabkan karena content berperan penting pada

aplikasi Tiktok, dimana dapat dikatakan bahwa sebagian besar konsumen

mengunduh aplikasi Tiktok untuk melihat content yang berada di dalamnya. Oleh

karena itu, content marketing yang menarik mampu membuat konsumen

memutuskan suatu pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang
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dilakukan oleh Maheza Prasetya dan Daniel Susilo (2022) dengan judul penelitian
The Effect of Content Marketing on Purchase Intention through Customer
Engagement as Variable Mediation yang memperoleh hasil bahwa terdapat
pengaruh positif antara variabel content marketing terhadap minat beli melalui

keterlibatan pelanggan sebagai variabel mediasi.

4.2.2. Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian
Online Customer Review secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian pada mahasiswa STIE Eka Prasetya Medan dimana
nilai thitung (3.612) > tanel (1.986). Online Customer Review berperan sangat penting
pada aplikasi Tiktok, customer review merupakan suatu pengalaman membeli
konsumen dan tempat dimana konsumen dapat menjelaskan, mengkritik dan
menggutarakan suatu perasaan mengenai produk atau jasa yang telah dibeli.
Sehingga, review tersebut dapat dijadikan sebagai patokan untuk konsumen lain
untuk mempertimbangkan suatu produk atau jasa yang hendak dibeli dan berakhir
memutuskan pembeliannya. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Lila Febriana Kausaha, Ida Hidayanti, dan Ririn Damayanti (2023)
dengan judul penelitian The Influence of Online Customer Review and Online
Customer Rating on Gofood Purchase Decisions in the Gojek Apllication yang
memperoleh hasil bahwa terdapat pengaruh positif antara variabel Online Customer

Review terhadap Keputusan pembelian Gofood pada Aplikasi Gojek.
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4.2.3. Pengaruh Content Marketing dan Online Customer Review terhadap

Keputusan Pembelian

Content Marketing dan Online Customer Review berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Mahasiswa/i STIE Eka Prasetya
Medan dimana nilai Fhitung (36.650) > Franel (3.10). Keputusan Pembelian pada
Mahasiswa/i STIE Eka Prasetya Medan dipengaruhi oleh variabel Content
Marketing dan Online Customer Review sebesar 45.2% sedangkan 54.8%
dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
Keputusan pembelian mengalami peningkatan disebabkan oleh content yang
disajikan di aplikasi Tiktok sesuai dengan yang diinginkan konsumen, visual yang
ditampilkan menarik, dan mengikuti trend yang ada. Peningkatan keputusan
pembelian juga dikarenakan banyaknya review yang baik dan positif terkait produk
atau jasa yang ingin dibeli oleh konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Kharis Fadlullah Hana dan Ajeng Rizki Miranti
(2021) dengan judul penelitian The Impact of Online Customer Reviews, E-Service
Quality, and Content Marketing on Purchasing Decisions on the Shopee Seller
Marketplace, with Islamic Business Ethics as a Moderation Variabel yang
memperoleh hasil bahwa terdapat pengaruh positif antara variabel Online Customer
Reviews, E-Service Quality, dan Content Marketing terhadap keputusan pembelian

pada pasae penjual shopee.
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BAB V

KESIMPULAN, IMPLIKASI MANAJERIAL DAN SARAN AKADEMIS

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan dari hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat disimpulkan

bahwa:

5.2.

Secara parsial, Content Marketing memiliki pengaruh positif secara signifikan
terhadap Keputusan Pembelian pada Mahasiswa/i STIE Eka Prasetya Medan.
Secara parsial, Online Customer Review memiliki pengaruh positif secara
signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Mahasiswa/i STIE Eka
Prasetya Medan.

Secara serempak, Content Marketing dan Online Customer Review
berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian Pembelian pada

Mahasiswa/i STIE Eka Prasetya Medan.

Saran akademis

Saran-saran yang dapat diberikan kepada akademis adalah:

Menambah variabel penelitian

Bagi peneliti selanjutnya yang ingin melanjutkan penelitian ini, disarankan
untuk dapat meneruskan penelitian dengan mencari variabel-variabel lain yang
dapat mempengaruhi Keputusan Pembelian selain Content Marketing dan
Online Customer Review, misalnya variabel Harga, Kualitas Produk, Kualitas

Pelayanan dan Implusive Buying.
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Perluasan Cakupan Geografis

Salah satu keterbatasan dalam penelitian ini adalah responden yang kurang
beragam karena sampel hanya diambil dari satu tempat saja yaitu STIE Eka
Prasetya. Selanjutnya diharapkan penelitian berikutnya mampu memperluas
cakupan wilayahnya.

Menambah Jumlah Responden

Sehubungan Kketerbasan waktu, tenaga dan biaya, penelitian ini hanya
mengambil 92 orang responden sebagai sampel. Dengan demikian, untuk
penelitian selanjutnya diharapkan untuk meningkatkan jumlah responden

sehingga dapat mewakili keadaan yang sebenarnya.

Implikasi Manajerial

Berdasarkan analisis yang telah penulis lakukan, maka didaptkan hasil

implikasi yang dapat diberikan kepada perusahaan sebagai berikut:

1.

Content Marketing (X1) pada aplikasi Tiktok perlu diperhatikan, dimana:
Content creator pada aplikasi tiktok harus mencantumkan informasi
lebih jelas dan lengkap yang dibutuhkan oleh konsumen guna untuk
mempermudah konsumen dalam mencari informasi tertentu pada sesuatu
yang hendak dibelinya.

Content creator pada aplikasi tiktok harus mempertahankan pembuatan
video yang lebih menarik perhatian konsumen sehingga konsumen

mampu dengan mudah untuk memutuskan pembeliannya.

STIE Eka Prasetya
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2. Online Customer Review (X2) pada aplikasi Tiktok perlu dipertahankan, dimana:

Fitur pada kolom komentar harus dibuat lebih bervariasi dan dibuat semenarik
mungkin sehingga memicu minat bagi konsumen untuk memberikan
pendapatnya mengenai sesuatu yang telah dibelinya, juga memberikan hadiah
seperti koin pada aplikasi tiktok.

Mempertahankan konsistensi dimana produk/jasa yang ditampilkan pada video
tiktok sama dengan produk/jasa yang telah sampai ke tangan konsumen.
Sehingga konsumen merasa puas dan mampu memberikan review positif terkait
produk/jasa yang digunakannya dan review tersebut dapat dijadikan acuan

untuk konsumen lain dalam melakukan pembelian.

STIE Eka Prasetya
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Lampiran 1 Kuesioner

ANALISIS DAMPAK CONTENT MARKETING DAN ONLINE CUSTOMER
REVIEW TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA APLIKASI
MEDIA SOSIAL TIKTOK (STUDI KASUS MAHASISWA/I STIE EKA

PRASETYA)

Kepada responden yang terhormat,

Saya mohon ketersediaan Anda untuk menjawab pernyataan pada kuesioner ini
sebenar-benarnya. Informasi yang Anda berikan adalah sebagai data dalam rangka
penyelesaian tugas akhir saya. Atas waktu dan kerja samanya, saya ucapkan terima
kasih.

I. Identitas Responden

1. Nama
2. Jenis Kelamin : [ Laki — laki
Y Perempuan
3. Angkatan Tahun 1112020
Y 2021
Y 2022
Y 2023
4. Menggunakan Tiktok :Ya Y Tidak

Il. Petunjuk Pengisian

Berilah tanda centang (V) pada salah satu kolom yang tersedia dengan pilihan
keterangan sebagai berikut:

SS = Sangat Setuju
S = Setuju

BS = Biasa Saja
TS = Tidak Setuju

STS = Sangat Tidak Setuju



Kuesioner Variabel Content Marketing (Xz1)

Daftar Pernyataan

No.

Pernyataan

Bobot Jawaban

SS

S

BS

TS

STS

Reader Cognition

1 Konten di Tiktok menampilkan
visual yang menarik dan suara yang
jelas.

2 Konsumen dapat memahami konten

yang ditampilkan di Tiktok.

Sharing Motivation

3 Konten di Tiktok berisi informasi
yang konsumen butuhkan.

4 Konten di Tiktok dapat membantu
konsumen menyelesaikan masalah
akan barang kebutuhan harian.

Persuasion

5 Konten di Tiktok dapat mendorong
konsumen untuk mencari informasi
lebih rinci tentang produk.

6 Konten di Tiktok dapat

mempengaruhi konsumen

melakukan pembelian

Decision Making

7 Konsumen melakukan pembelian
karena isi dari konten Tiktok yang
menarik.

8 Konten Tiktok membantu
konsumen dalam  memutuskan
pembelian suatu produk.

Factors

9 Keputusan pembelian konsumen
dipengaruhi oleh tren yang populer
di Tiktok

10 | Adanya teman atau kerabat yang

memberikan informasi mengenai
konten di Tiktok sehingga membuat
konsumen memutuskan melakukan
pembelian




Kuesioner Variabel Online Customer Review (X2)

No.

Pernyataan

Bobot Jawaban

SS

S

BS

TS

STS

Awareness (Kesadaran)

1 Konsumen mendapatkan manfaat dari
adanya customer review.
2 Banyaknya customer yang

melakukan review akan menandakan
bahwa produk tersebut banyak
diminati dan dicari oleh konsumen.

Frequency (Frekuensi)

3 Semakin banyak jumlah customer
yang membuat review positif maka
semakin baik pula reputasi produk
tersebut.

4 Jumlah Online Customer Review di

Tiktok mempengaruhi  konsumen
untuk membeli suatu produk.

Comparison (Perbandingan)

5 Konsumen membandingkan jumlah
review positif dan negatif.

6 Konsumen melihat &
membandingkan review produk yang
sama / sejenis.

Effect (Pengaruh)

7 Konsumen merasa bahwa Online
Customer Review memiliki pengaruh
dalam membeli sebuah produk.

8 Online Customer Review dapat

mempengaruhi  konsumen  untuk
membeli suatu produk di Tiktok.




Kuesioner Variabel Keputusan Pembelian (Y)

No.

Pernyataan

Bobot Jawaban

SS

S

BS

TS

STS

Brand (Pilihan Merek)

1

Konsumen membeli produk hanya
pada merek tertentu saja.

2

Penting bagi konsumen dalam
memperhatikan kepopuleran dan
kepercayaan pada merek dari
sebuah produk.

Deal

er (Pemilihan Penyalur)

3

Konsumen melakukan pembelian
sebuah produk dikarenakan adanya
content marketing yang menarik
dari sebuah toko.

Konsumen lebih memilih
melakukan pembelian dari toko
yang banyak menawarkan
keuntungan.

Quantity (Jumlah Pembelian)

5

Konsumen akan melakukan
pembelian  jika produk yang
ditawarkan lebih banyak dan
bervariasi.

Konsumen membeli produk sesuai
kebutuhan dan akan membelinya
lagi jika kebutuhan produk masih
kurang.

Timi

ng (Penentuan Waktu)

Konsumen melakukan pembelian
produk pada saat ada promo /
diskon.

8

Konsumen membeli produk pada
saat acara (event) tertentu.

Payment Method (Metode Pembayaran)

9 Metode pembayaran di Tiktok
beragam.
10 | Cara pembayaran di Tiktok mudah,

bisa dilakukan secara cash / kredit.

Terima Kasih




Lampiran 2 Distribusi jawaban berdasarkan Jenis Kelamin, Angkatan
Tahun, Status Pekerjaan, dan Penggunaan Aplikasi Tiktok

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin

Jumlah Responden

Persentase (%0)

(Orang)
Laki-laki 29 31.5%
Perempuan 63 68.5%
Jumlah 92 100%

Karakteristik Responden Berdasarkan Angkatan Tahun

Angkatan Tahun Jumlah Responden Persentase %
(Orang)
2020 35 38%
2021 12 12%
2022 13 14%
2023 32 36%
Jumlah 92 100%

Karakteristik Responden Berdasarkan Status Pekerjaan

Status pekerjaan

Jumlah Responden

Persentase %

(Orang)
Belum Bekerja 24 26%
Sudah Bekerja 68 74%
Jumlah 92 100%

Karakteristik Responden Berdasarkan Penggunaan Aplikasi Tiktok

Menggunakan Aplikasi

Jumlah Responden

Persentase %

Tiktok (Orang)
Ya 91 99%
Tidak 1 1%
Jumlah 92 100%




Lampiran 3 Tabulasi Data Uji Validitas dan Reliabilitas
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Lampiran 4

Marketing (Xz1)

Correlations

Hasil Analisis Data Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Content

TOTA
PL P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 L

P1  Pearson 1 .665 .822° .371° 556 .548 375 .362° .062 .187 .642°

Correlation * * ) )

Sig. (2- 000 .000 .043 .001 .002 .041 .050 .745 .323  .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P2  Pearson 665 1 .611° .249 413" 396 271 .220 .003 .242 524~

Correlation * *

Sig. (2- .000 000 .184 .023 .030 .147 .244 .989 .198  .003

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P3  Pearson 822" 611 1 .328 .390° 544 359 .414" 148 .454 676

Correlation ¥ *

Sig. (2- .000 .000 077 .033 .002 .051 .023 .435 .012  .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P4  Pearson 3717 249 .328 1 .776° 394" 495 611" 599" 229 726"

Correlation * - * *

Sig. (2- 043 184 077 000 .031 .005 .000 .000 .223  .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P5  Pearson 556 .413° .390° .776 1 630 501" .723° 565 .261 .815

Correlation * ) ) ) * *

Sig. (2- 001 .023 .033 .000 000 .005 .000 .001 .164  .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P6  Pearson 548" 396 544" 394" .630 1 .657° 631 .297 .321 .740"

Correlation *

Sig. (2- 002 .030 .002 .031 .000 000 .000 .110 .084  .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P7  Pearson 375 271 .359 .495 501" .657 1 .763° 602" .484° 790"

Correlation



Sig. (2-
tailed)
N
P8 Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)
N
P9 Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)
N
P10 Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)
N
TOT Pearson
AL Correlation
Sig. (2-
tailed)
N

.041

30
.362

.050

30
.062

.745

30
.187

.323

30
642"

.000

30

147

30
.220

.244

30
.003

.989

30
.242

.198

30

524"

.003

30

.051

30

414

.023

30
.148

435

30

454

.012

30

676

.000

30

.005

30

611

.000

30

.599

.000

30
.229

.223

30

726

.000

30

.005

30

723

.000

30

.565

.001

30
.261

.164

30

815

.000

30

.000

30

.631

.000

30
297

110

30
321

.084

30

740

.000

30

30

763

.000

30

.602

.000

30

484

.007

30

790"

.000

30

.000

30

30

.681

.000

30

457"

.011

30

850"

.000

30

.000

30

.681

.000

30

30

.556

.001

30

694"

.000

30

.007

30

457

.011

30

.556

.001

30

30

618"

.000

30

.000

30

ok

.850

.000

30

.694

.000

30

.618

.000

30

30

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

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.885

10




Lampiran 5 Hasil Analisis Data Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Online

Customer Review (X2)

Correlations

PL P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 TOTAL
P1 Pearson Correlation 1 5617 4967 .433° 401" 232 .422° 341 655
Sig. (2-tailed) 001 .005 .017 .028 .217 .020 .065  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P2 Pearson Correlation .561" 1 693" .379° 604~ .600° .590° 576 .836
Sig. (2-tailed) .001 000 .039 .000 .000 .001 .001  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P3 Pearson Correlation .496~ .693" 1 .454" 5747 455 612" 586  .814~
Sig. (2-tailed) .005 .000 012 .001 .012 .000 .001  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P4 Pearson Correlation 433" .379° .454° 1 .441° 484" 456 368  .642°
Sig. (2-tailed) 017 .039 .012 015 .007 .011 .045  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P5 Pearson Correlation .401° .604~ 574" .441 1 699" 465 766 .827"
Sig. (2-tailed) 028 .000 .001 .015 000 .010 .000  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P6 Pearson Correlation .232 .600° .455 .484" .699" 1 .287 .684° 735
Sig. (2-tailed) 217 .000 .012 .007 .000 125 .000  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P7 Pearson Correlation .422° 590" .612° 456 .465  .287 1 430 .699°
Sig. (2-tailed) 020 .001 .000 .011 .010 .125 018  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P8 Pearson Correlation .341 576  .586 .368 .766 .684  .430 1 .801"
Sig. (2-tailed) 065 .001 .001 .045 .000 .000 .018 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson Correlation .655 .836 .814~ .642" .827 .735 .699  .801" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.889 8




Lampiran 6 Hasil Analisis Data Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
Keputusan Pembelian ()

Correlations

TOTA
PL P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 L

P1  Pearson 1 501" 551" .298 .227 581" 539" .406 .164 .035 .722"

Correlation * * ) )

Sig. (2- 005 .002 .109 .228 .001 .002 .026 .387 .855  .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P2  Pearson 501" 1 .378° 381" .283 .478° 513" .283 .118 .222 675

Correlation *

Sig. (2- .005 039 .038 .130 .008 .004 .129 .533 .238  .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P3  Pearson 551" .378 1 .390° .281 .378° .043 .294 .383 .309 .663"

Correlation ¥

Sig. (2- .002 .039 033 .133 .039 .820 .114 .037 .097  .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P4  Pearson 298 .381° .390° 1 .615 .197 -014 .135 .015 -.146 .404°

Correlation *

Sig. (2- 109 .038 .033 000 .298 .940 .476 .939 .440  .027

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P5  Pearson 227 283 .281 .615 1 .298 .226 .385 .360 .053 .559°

Correlation )

Sig. (2- 228 .130 .133 .000 110 229 .036 .051 .782  .001

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P6  Pearson 581" 478" 378 .197 .298 1 .654 395 .269 .303 .762"

Correlation

Sig. (2- 001 .008 .039 .298 .110 000 .031 .150 .104  .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P7  Pearson 539" 513" .043 -014 .226 .654 1 578 .107 .029 .602"

Correlation



Sig. (2-
tailed)
N

P8 Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)
N

P9 Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)
N

P10 Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)
N

TOT Pearson

AL Correlation
Sig. (2-
tailed)
N

.002

30
.406

.026

30
.164

.387

30
.035

.855

30
722"

.000

30

.004

30
.283

129

30
.118

.533

30
.222

.238

30

675

.000

30

.820

30
.294

114

30

383"

.037

30
.309

.097

30

663

.000

30

.940

30
135

476

30
.015

.939

30
-.146

440

30
404"

.027

30

.229

30

385

.036

30
.360

.051

30
.053

.782

30

559"

.001

30

.000

30

395

.031

30
.269

.150

30
.303

.104

30

762"

.000

30

30

578

.001

30
107

575

30
.029

.880

30

602

.000

30

.001

30

30
.108

571

30
-.070

712

30
550"

.002

30

.575

30
.108

571

30

30

843"

.000

30

601"

.000

30

.880

30
-.070

712

30
.843

.000

30

30
492"

.006

30

.000

30

ok

.550

.002

30

.601

.000

30

492

.006

30

30

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

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.801

10




Lampiran 7 Tabulasi Kuesioner Responden

Total

40

32

33
34
35
32

34
28
34
41

31

36

25
34

25
32

36

28
26
31

28
28
28
26

24
30
32

35
35
37

29
32

32

38
33
36

31

34
37

P10

P9

P8

P7

P6

PS

Content Marketing (X1)

P4

P3

P2

P1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39




41

26
25
33
39
32

36

31

34
36

44
27
35

24
35
30
34
39
32

35
39
32

26

24
41

39
29

31

27

32

27

31

35
26
34
35

28
28
37

26
31

29
31

42

40
41

42

43
44
45

46
47

48
49

50
51

52

53
54
55
56
57

58
59

60
61

62

63
64

65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83




36

30
37

37

27

29
35
41

28

313 | 295 | 277 | 300 | 304 | 285 | 287 | 321 | 299 | 299 | 2980

84

85

86
87

88
89

90
91

92

Total
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33
28
19
27

20
26
19
27

15
30
23
26

14
22
31

19
30
32

23
25
24
31

30
28
28
25
25
20
25
23
19
20
28
25
28
29
21

24
23
29
29
29
23
30

43
44
45

46
47

48
49

50
o1

52

53
54
55
56

57

58
59

60
61

62

63
64
65
66
67

68
69

70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86




25
28
26
28
36
23

277 | 300 | 287 | 286 | 313 | 270 | 303 | 304 | 2340

87

88
89

90
91

92

Total
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39
34

24
37

25
37

30
30
27

38
21

34

28
33
42

31

33
41

31

31

25
34
37

27

37

31

31

28
33
27

28
35
38
37

37

37

26
40

34
34
34
34
35
38

43
44
45

46
47

48
49
50
o1

52

53
54
55
56

57

58
59
60
61

62

63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86




30
33
31
44

36

33

287 | 286 | 313 | 295 | 283 | 321 | 299 | 298 | 312 | 315 | 3009

87

88
89

90
91

92

Total




Lampiran 8 Hasil Uji Normalitas

Frequency

Histogram
Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Mo = -3 30E18
20 i T T * 1 T 1 Sta Dev = 05689
Ne32

3 -2 -1 ] 1

Regression Standardized Residual

[¥]
w

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
oDopmdcnt Variable: Keputusan Pembelian
- :

Expected Cum Prob

0p %= . - . -
[14] o2 os 0% op 10

Observed Cum Prob



One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 92
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 3.56501587
Most Extreme Differences Absolute .064
Positive .050
Negative -.064
Test Statistic .064
Asymp. Sig. (2-tailed) .200%¢
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the true significance.
Lampiran 9 Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients?®
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig.  Tolerance VIF
1 (Constant) 9.955 2.742 3.631 .000
Content .357 .099 .350 3.612 .001 .656 1.525
Marketing
Online Customer 440 .105 404 4.166 .000 .656 1.525
Review

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



Lampiran 10 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian

s ° %
3
>-4 -2
b a
g o "

Y ° ®

°
E " o ® o .l ¢
:6 L} ° ® o ..
- e ° ° o ° e © °
o 0o ® ®e P ®
T o ® ° o ° @ e ® %
c o 9o b
g . ° ° ° » 8
e _ o
°
c a ‘s |% o' @ .
° e
@ ° ey
g ? .
o

14

-3 -2 -1 o 1 2 3

Regression Standardized Predicted Value

Lampiran 11 Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1  (Constant) 9.955 2.742 3.631 .000
Content .357 .099 .350 3.612 .001 .656 1.525
Marketing
Online Customer 440 .105 404 4.166 .000 .656 1.525
Review

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



Lampiran 12 Hasil Uji t

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig.  Tolerance VIF
1 (Constant) 9.955 2.742 3.631 .000
Content .357 .099 .350 3.612 .001 .656 1.525
Marketing
Online Customer .440 .105 404 4.166 .000 .656 1.525
Review

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Lampiran 13 Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 952.526 2 476.263 36.650 .000°
Residual 1156.550 89 12.995
Total 2109.076 91

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Online Customer Review, Content Marketing



Lampiran 14 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary”
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 6722 452 439 3.605

a. Predictors: (Constant), Online Customer Review, Content Marketing

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Lampiran 15 Hasil Uji Korelasi Content Marketing, Online Customer Review

dan Keputusan Pembelian

Correlations

Online Customer Keputusan
Content Marketing Review Pembelian
Content Marketing Pearson Correlation 1 587" 587"
Sig. (2-tailed) 000 000
N 92 92 92
Online Customer Review Pearson Correlation 587" 1 609"
Sig. (2-tailed) 000 000
N 92 92 92
Keputusan Pembelian ~ Pearson Correlation 587" 609" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 92 92 92

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



Lampiran 15 Surat ljin Riset

SEKOLAH TINGGI ILMU EKONOMI
EKA PRASETYA

JI. Merapi No. 08 Medan - 20212
Telp. (061) 4571198 (Hunting) Fax. (061) 4151391

Website : www.eka-prasetya acid E-mail : sso@eka-prasetya ac id
Medan, 01 Februan 2024

Nomor : 064/SBR/STIE-EP/11/2024
Lamp, @ -~
Hal  : Keterangan lzin Riset

Dengan hormat,

Dengan imi menerangkan bahwa:

Nama . Helen

NIM - 201010115

Program Studi : Manajemen STIE Eka Prasetva Medan (S1)

Disetujui untuk mengadakan peninjauan/penelitian di STIE Eka Prasetya Medan dalam rangka
penyusunan Tugas Akhir Demikianlah surat keterangan imi kami perbuat, agar dapat
dipergunakan seperlunya oleh yang bersangkutan

Hormat kami,
Ketua STIE Fka

Dr. Sti Rezeki, S E., M. Si




Lampiran 16 Surat Balasan Riset

Perthal : Permohonan Penelitian

Yth. Bpk/Tbu Pimpinan
STIE Eka Prasetya

J1 Merapi No. 8
Medan

Dengan hormar,
Saya yang bertanda tangan dibawah ini, mahasiswi STIE Eka Prasetyn, dengan ini mengajukan
permobonan kepada Bapak/Ibu untuk dapat kiranya menerima saya dengan data diri scbagai

berikut :

Nama : Helen

Nim : 201010115

Program Studi : Manajamen Pemasaran / S1

Untuk melaksanakan penclitian Skripsi di S11E Eka Prasetya dengan Judul *Anahsis Dampak
Content Marketing dan Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian pada Aplikasi
Media Sosial Tiktok (Studi Kasus Mahasiswa/i STIE Eka Prasetya)”. Adapun data vang saya
perlukan berupa : Jumlah Mahasiswa STIE Fka Prasctya schagai populasi penelitian saya dan
kontak person komisaris Angkatan Tahun 2020 hingga 2023 untuk membanty menycharkan
kuesioner dalam melengkapi data penclitian saya. Pelaksanaan Penclitian Skripsi Mahasiswa/i
STIE Eka Prasctya disesuaikan dengan jadwal yang ditentukan olch pihak STIF Fka Prasctya.

Demikian permohonan ini saya sampaikan, atas perhatian dan kerasamanya, Saya ucapkan
terima kasih,

Medan. 01 Desember 2023

Hormat Sava,

Helen




Lampiran 17 Fotocopy Berwarna Kartu Peserta Sempro




Lampiran 18 Fotocopy Berwarna Kartu Bimbingan
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Jenis Kelamin : Perempuan

Alamat - JI. Veteran No. 21A/49
Alamat Email : Limhelen4972@gmail.com
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Handphone (HP) : 0812-6039-4156
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