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ABSTRACT

Competition in marketing activities makes e-commerce services face a big
challenge in attracting consumers to buy products. This study aimed to
determine how content marketing, promotions, and customer reviews affect
purchase intentions. The method in this study uses a quantitative approach

Keywords: content with online survey data collection techniques by distributing questionnaires

marketing, using Google Forms. The total number of respondents was 85. Hypothesis

promotions, customer  testing is done using multiple linear regression tests which show that: (i)

reviews, purchase content marketing affects purchase intention; (ii) promotion affects purchase

interest. intention; (iii) customer reviews have no effect on purchase intention.
ABSTRAK

Persaingan dalam aktivitas pemasaran membuat layanan e-commerce
menghadapi tantangan yang besar untuk menarik minat beli konsumen
dalam membeli produk yang ditawarkan. Tujuan penelitian ini adalah untuk
mengetahui bagimana pemasaran konten, promo, dan ulasan pelanggan
mempengaruhi minat beli produk. Metode yang digunakan dalam penelitian
ini adalah menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik pengambilan
data survei secara online melalui penyebaran kuesioner menggunakan
Google form. Jumlah responden sebanyak 85. Pengujian hipotesis dilakukan

Kata Kunci: content dengan menggunakan uji regresi linear berganda yang menunjukan bahwa:
marketing, promosi, (i) content marketing berpengaruh terhadap minat beli; (ii) promosi
customer review, berpengaruh terhadap minat beli; (iii) customer review tidak berpengaruh

minat beli. terhadap minat beli.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi internet membuat dunia bisnis ikut berkembang dan membuka
peluang yang besar bagi pengelola e-commerce untuk meningkatkan penjualan produknya. CNBC
(2023), mengatakan bahwa pertumbuhan pasar e-commerce di Indonesia mengalami
peningkatan mencapai angka USD 5,6 miliar yang diperkirakan akan terus bertambah hingga
mencapai angka USD 56,7 miliar di tahun 2028 dengan estimasi pertumbuhan sebesar 55 persen
per tahun. Berdasarkan survey yang diadakan Databoks tahun 2022, mayoritas konsumen
membeli produk kosmetik melalui e-commerce (Pahlevi, 2022). Berdasarkan data Badan Pusat
Statistik tahun 2021, industri kosmetik di Indonesia mengalami pertumbuhan hingga 9.61% dan
BPOM mencatat adanya kenaikan jumlah perusahaan pada industri kosmetika di Indonesia
hingga 20.6% pada tahun 2022. Hal ini menunjukkan potensi pertumbuhan bisnis kosmetik
termasuk peningkatan transaksi penjualan kosmetik via e-commerce di Indonesia yang dapat
dimanfaatkan pelaku bisnis kosmetik untuk mengembangkan usahanya.

Pasar kosmetik yang berkembang di Indonesia menarik minat perusahaan kosmetik
untuk mengembangkan bisnisnya di Indonesia. Barenbliss adalah salah perusahaan kosmetik asal
Korea Selatan yang mendapat respon positif konsumen kosmetik di Indonesia meskipun secara
resmi baru hadir di Indonesia di tahun 2021 (Larasati, 2021). Barenbliss yang mengusung konsep
Korean look sempat viral di Tiktok, Instagram sampai Shopee dan terjual hingga ratusan ribu item
(Kompas, 2022). Fenomena viral produk Barenbliss menarik perhatian untuk mencari tahu
faktor-faktor penting yang mendorong minat beli produk secara online.

Barenbliss memanfaatkan platform TikTok sebagai sarana pemasaran. TikTok adalah
platform social commerce yang mengkombinasikan kekuatan media sosial dan e-commerce.
TikTok akan menjadi media pemasaran produk yang semakin dipertimbangkan di masa depan.
Hal ini didukung oleh proyeksi pertumbuhan transaksi belanja secara daring melalui social
commerce diperkirakan akan mencapai 22% di tahun 2028 (Harjadi, 2024). Beberapa kelebihan
TikTok adalah memiliki akses ke jutaan pengguna aktif, platform interaktif dan kreatif, potensi
viral, dukungan fitur belanja langsung (live shopping), dan kolaborasi dengan influencer dan
kolaborator potensial (Simamora, 2023).

Dengan memperhatikan beberapa kelebihan TikTok sebagai social commerce, maka
peubah yang akan digunakan dalam penelitian ini berhubungan dengan content marketing,
promosi, dan customer review. Content marketing identik dengan social commerce sehubungan
dengan adanya interaksi antara content creator dan audiens terhadap konten produk yang
ditawarkan. Chandra dan Sari (2021) mengatakan bahwa content marketing adalah sebuah
proses pemasaran bisnis yang mendistribusikan dan menciptakan sebuah konten yang relevan
untuk dapat menarik, memperoleh atau melibatkan audience dengan tujuan mendorong
konsumen untuk melakukan tindakan yang menguntungkan.
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Tindakan yang menguntungkan bagi pemasar adalah meningkatkan minat dan
keputusan beli konsumen. Salah satu komponen penting lain adalah kegiatan promosi
merupakan suatu aktivitas pada sebuah aliran distribusi tertentu dengan cara melakukan
komunikasi untuk bertujuan memperlancar arus servis, ide, atau produk Irawan, 2020). Menurut
Hastuti dan Anasrulloh (2020), promosi adalah bentuk komunikasi yang mempengaruhi sikap
dan perilaku pembeli atau pihak-pihak lain dalam saluran pemasaran. Salah satu faktor yang
dapat menentukan keberhasilan program atau strategi dalam pemasaran untuk membujuk dan
menyakinkan seseorang melalui komunikasi yang persuasif dan bersifat mengajak merupakan
promosi (Solihin, 2020). Social commerce memfasilitasi kekuatan interaksi yang kuat dengan
audiens sehingga dapat meningkatkan minat beli konsumen.

Sementara itu, social commerce memfasilitasi customer review sebagai salah satu
sumber informasi ketika audiens sedang membutuhkan bahan untuk mengevaluasi produk.
Customer review berisi pendapat atau review seseorang terhadap pengalaman menggunakan
produk dan berisi informasi terkait aspek-aspek terkait produk (Amalia et al., 2023). Disampaikan
oleh Hafizhoh et al. (2023) bahwa bentuk penilaian terhadap segala macam aspek pada produk
yang diberikan oleh konsumen untuk dapat memaparkan kualitas produk yang dibeli dan
digunakan.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji kontribusi pengaruh content marketing, promosi
dan customer review produk pada platform TikTok terhadap minat beli konsumen produk
kosmetik Barenbliss asal Korea Selatan yang notabene terkenal sebagai produsen produk budaya
yang terkenal di seluruh dunia. Sehingga kebaruan dari penelitian ini terletak pada pengujian
alat-alat pemasaran yang relevan di dalam kegiatan pemasaran melalui sosical commerce untuk
produk Barenbliss. Oleh karena itu, rumusan persolan penelitian dalam penelitian ini dinyatakan
sebagai berikut: 1. Apakah content marketing berpengaruh terhadap minat beli produk
Barenbliss pada platform TikTok?; 2. Apakah promosi berpengaruh terhadap minat beli produk
Barenbliss pada platform TikTok?; 3. Apakah customer review berpengaruh terhadap minat beli
produk Barenbliss pada platform TikTok?

KAJIAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Minat Beli

Niat perilaku merupakan komponen inti Theory of Reasoned Action yang dipopulerkan
oleh Fishbein & Ajzen (1975). Prediktor dari niat perilaku adalah sikap (faktor internal) dan norma
subyektif (faktor eksternal) yang yang dapat memengaruhi niat perilaku. Sikap berkaitan evaluasi
konsumen terhadap perilaku yang dievaluasi dan norma subyektif berkenaan dengan sejauh
mana pengaruh informasi yang diperoleh dari lingkungan eksternal dianggap relevan bagi proses
pengambilan keputusan konsumen. Minat beli dapat dimasukkan dalam domain niat perilaku.
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Minat beli adalah suatu persepsi yang diperoleh melalui proses belajar dan proses pemikiran.
Minat beli juga akan menciptakan suatu motivasi yang dapat terekam dalam benak seseorang
secara terus menerus sehingga dapat menjadi suatu keinginan vyang kuat untuk
mengaktualisasikan apa yang ada dalam benak seseorang tersebut, kemudian mampu
membuatnya harus memenuhi kebutuhannya dengan membeli produk tersebut (Irawan, 2020).
Menurut Hartawan et al. (2021), perilaku konsumen yang timbul karena terdapat keinginan atau
hasrat untuk memiliki produk berdasarkan pengalaman pelanggan yang telah membeli produk
tersebut disebut dengan minat beli. Menurut Rosdiana et al. (2018) minat beli adalah suatu sikap
mengkonsumsi, yaitu bagian dari komponen perilaku konsumen dalam bertindak sebelum
melakukan sebuah keputusan yang benar-benar dilaksanakan oleh responden.

Disampaikan oleh Japarianto dan Adelia (2020), minat beli dapat timbul ketika adanya
proses evaluasi alternatif yang di dalamnya seseorang akan membuat suatu urutan preferensi
mengenai produk atas dasar merek maupun minat yang akan dipilih dan dibeli. Anwar dan
Adidarma (2016) menyatakan bahwa minat beli merupakan proses awal yang dimiliki oleh
seseorang untuk mempertimbangkan beberapa hal, antara lain banyaknya komponen produk
yang diperlukan pada kurun waktu atau masa tertentu dan tingkah laku konsumen untuk
memakai produk tersebut. Adapun 5 indikator yang dapat mengukur minat beli menurut
Purbohastuti dan Hidayah (2020) yang meliputi: minat transaksional, minat referensial, minat
preferensial, minat eksploratif.

Content Marketing

Content Marketing adalah suatu teknik pemasaran yang bertujuan untuk mendorong
pelanggan dengan suatu keuntungan tertentu untuk menciptakan atau mendistribusikan sebuah
konten yang relevan dan berharga sehingga dapat menarik maupun memperoleh audience yang
jelas (Prasetya et al, 2021). Menurut Mukarromah et a/ (2022) konten pemasaran adalah rencana
dalam pemasaran, dimana penjual akan melakukan perencanaan atau membuat bahkan
melakukan pendistribusian sebuah konten yang dapat menarik minat pembeli kemudian
kesempatan tersebut dapat dimaksimalkan oleh penjual. Disampaikan oleh Jalantina dan
Minarsih (2021) content marketing merupakan sebuah metode yang dilakukan sebuah
perusahaan untuk menelaah atau memuaskan apa yang diinginkan konsumen supaya
mendapatkan keuntungan maksimal dengan cara memanfaatkan konten digital yang dapat
disebarkan melalui media digital.

Huda et al. (2021) menyatakan bahwa yang memisahkan antara konten pemasaran
dengan iklan tradisional, yaitu apabila iklan hanya merupakan iklan promosi, namun konten
pemasaran yang digunakan adalah untuk mempromosikan suatu merek dengan
mendistribusikan konten yang relevan untuk konsumen. Content marketing memiliki manfaat
untuk dapat mempengaruhi konsumen dan mengoptimalkan keterlibatan konsumen dengan
mengedarkan dan membentuk informasi melalui konten yang sesuai, bermanfaat dan penting
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sehingga mampu membuat konsumen menjadi percaya (Jalantina dan Minarsih, 2021). Terdapat
beberapa indikator yang harus dimiliki untuk mengukur content marketing yaitu: relevansi,
akurasi, bernilai, mudah dipahami, mudah ditemukan dan konsisten (Amalia, 2020).

Promosi

Menurut Hartawan et al (2021) promosi adalah suatu kegiatan pemasaran dengan
memberikan banyak tawaran harga yang menarik dan insentif pemasar, agar mampu memotivasi
minat beli konsumen. Insani dan Madiawati (2020) menyatakan bahwa promosi merupakan
suatu mekanisme pemasaran dengan menargetkan pelanggan untuk memfasilitasi suatu produk
atau pengiriman antara konsumen dan perusahaan secara persuasif yang berfokus pada
komunikasi kampanye pemasaran. Irawan (2020) menyatakan bahwa kegiatan komunikasi
memberikan penjelasan yang dapat menyakinkan para calon konsumen terhadap barang dan
jasanya dengan tujuan untuk mendapatkan perhatian, mengingatkan atau menyakinkan para
calon konsumen tersebut adalah bentuk promosi. Suatu kegiatan komunikasi antara penjual dan
pembeli sebagai kegiatan untuk membantu dalam pengambilan keputusan dan mengarahkan
serta menyadarkan pihak untuk berbuat yang lebih menguntungkan di bidang pemasaran
disebut sebagai promosi (Nainggolan, 2018). Beberapa contoh kegiatan promosi yang
disampaikan oleh Farisi dan Siregar (2020) meliputi: advertising (periklanan), sales promotion
(promosi penjualan), public relation (hubungan masyarakat), dan personal selling (penjualan
pribadi).

Customer Review

Customer review adalah ulasan terkait produk yang diberikan oleh konsumen melalui
informasi atas evaluasi terhadap produk dari berbagai aspek. Menurut Riyanjaya dan Andarini
(2022), customer review adalah bentuk penilaian terhadap produk atau jasa dari konsumen atau
pelanggan yang telah membeli produk tersebut dalam berbagai aspek penilaian sehingga
membuat konsumen dapat dengan mudah mengetahui berbagai macam aspek kualitas produk.
Informasi tentang produk dalam bentuk komentar atau review dari konsumen lain membuat
konsumen mengetahui kualitas produk yang sedang dicari (Mulyati dan Gesitera, 2020).
Menurut Salsabilla dan Handayani (2023) customer review dapat berupa ulasan-ulasan yang
positif maupun negatif, yang dibuat oleh seseorang karena sudah pernah membeli barang atau
jasa tersebut. Dengan semakin populernya internet, customer review menjadi sumber yang
penting bagi konsumen untuk dapat mengetahui kualitas produk (Mulyati dan Gesitera, 2020).
Terdapat 3 indikator menurut Rohmatulloh dan Sari (2021) untuk dapat mengukur customer
review yang meliputi: perceived usefulness (manfaat yang dirasakan), perceived enjoyment
(kepuasan yang dirasakan) dan perceived control (kontrol yang dirasakan).
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Pengaruh Content Marketing Terhadap Minat Beli

Salah satu tahap dalam pengambilan keputusan konsumen adalah pencarian informasi
untuk mencari penawaran terbaik untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Content marketing
memfasilitasi pemberian informasi melalui konten yang memaparkan spesifikasi dan manfaat
produk bagi konsumen untuk bahan pertimbangan, termasuk kemungkinan risiko yang melekat
dari produk tersebut. Adelia dan Cahya (2023) menunjukan bahwa content marketing memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli. Mukarromah et al. (2022) menyatakan
konten marketing yang ditawarkan dengan menggunakan media sosial berpengaruh terhadap
minat beli konsumen. Terlebih jika konten relevan dan menarik sehingga dapat memberikan
informasi mengenai produk yang membuat konsumen lebih memahami dan tertarik kemudian
memiliki minat untuk membeli produk atau jasa tersebut. Huda et al. (2021) menemukan bahwa
semakin positif content marketing yang diberikan melalui media sosial akan menciptakan
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen.

Adelia dan Cahya (2023) menyampaikan bahwa content marketing dianggap sebagai
variabel yang efektif untuk membangun kedekatan antara audiens sehingga membuat pemasar
lebih mudah dalam mencapai tujuan komunikasi pemasaran. Mukarromah et al. (2022)
menyatakan bahwa konten marketing dapat digunakan sebagai promosi media online yang
memengaruhi minat beli. Untuk dapat membuat konsumen mudah tertarik dan percaya saat
melihat suatu konten dalam pembelian sebuah produk pada konten tersebut, isi konten yang
dibuat dan disampaikan harus dapat mempengaruhi konsumen secara positif melalui unsur
konten yang informatif, inovatif, dan kreatif. Sehingga, dapat diartikan semakin baik konten yang
diberikan kepada konsumen, maka minat beli akan meningkat. Berdasarkan argumentasi di atas,
maka dapat dirumuskan hipotesis H1 sebagai berikut:

HI: Content marketing berpengaruh positif terhadap minat beli produk Barenbliss pada platform
TikTok.

Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli

Kegiatan promosi dapat meningkatkan probabilitas konsumen untuk berminat dan
selanjutnya memutuskan untuk membeli produk, yaitu dengan cara meningkatkan persepsi
value produk yang ditawarkan. Meningkatkan value dari penawaran produk dilakukan dengan
meningkatkan persepsi manfaat (funsgional dan emosional) dan/atau menurunkan persepsi
biaya (finansial dan non-finansial) yang ditanggung oleh konsumen. Irawan (2020) menunjukan
bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Menurut Solihin (2020)
dengan melakukan promosi akan dapat mempengaruhi dan mendorong pelanggan untuk
bertindak atau bahkan membeli produk tersebut. Hal tersebut didukung oleh penelitian Sanjaya
(2015) bahwa promosi merupakan salah satu variabel yang penting bagi perusahan dalam
memasarkan produknya. Dijelaskan bahwa promosi dapat mempengaruhi konsumen terhadap
suatu produk. Ketika konsumen akan mengambil keputusan untuk membeli maka promosi
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termasuk dalam pertimbangan yang paling utama karena promosi berfungsi untuk memberikan
sarana informasi terhadap konsumen dalam memutuskan pembelian suatu produk. Hal tersebut
juga sejalan dengan penelitian Farisi dan Siregar (2020) yang menyampaikan bahwa promosi
merupakan alat yang utama dalam memasarkan sebuah produk atau jasa.

Penelitian Solihin (2020) mengungkapkan bahwa semakin tinggi aktivitas promosi yang
dilakukan maka akan semakin tinggi pula minat beli konsumen terhadap barang atau jasa
tersebut. Dengan adanya reward atau hadiah, seperti poin atau kupon potongan harga terhadap
pelanggan juga dapat mempengaruhi minat pembelian konsumen (Hartawan et al., 2021).
Dengan demikian, dari penelitian yang ada sebelumnya dapat dikatakan bahwa, promosi sangat
penting pengaruhnya terhadap minat beli konsumen. Berdasarkan argumentasi di atas, maka
dapat dirumuskan hipotesis H2 sebagai berikut:

H2: Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk Barenbliss pada
platform TikTok.

Pengaruh Customer Review Terhadap Minat Beli

Konsumen cenderung mencari informasi dari sumber yang reliabel dan terpercaya. Salah
satu sumber informasi yang banyak digunakan adalah customer review alih-alih bergantung pada
informasi yang diberikan oleh perusahaan melalui kegiatan periklanan (Qader et al., 2022).
Customer review dapat berisi informasi terkait hal-hal yang negatif maupun positif terkait produk
atau pun terkait suatu perusahaan atau penjual yang dibuat oleh konsumen melalui internet
serta menggambarkan karakteristiknya terkait keuntungan dan kerugian dari suatu produk
tersebut. Sehingga, dapat diartikan bahwa semakin positif review terhadap suatu produk dari
pelanggan, maka minat beli juga akan meningkat. Ganyang dan Ritonga (2021) menyatakan
bahwa variabel independen customer review memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat
beli suatu produk. Salsabilla dan Handayani (2023), Harli et al., (2021), Rohmatulloh dan Sari
(2021) menyatakan bahwa customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli. Diperkuat oleh penelitian Damayanti (2019), customer review terbukti berpengaruh positif
terhadap minat beli konsumen. Mulyati dan Gesitera (2020) menunjukkan bahwa sugesti yang
diberikan oleh para konsumen yang telah menggunakan suatu produk atau jasa tersebut melalui
pemberian informasi dapat menjadi salah satu evaluasi yang bernilai dalam membentuk minat
beli. Berdasarkan argumentasi di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis H3 sebagai berikut:

H3: Customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk Barenbliss
pada platform TikTok.
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Kerangka Model Penelitian

Berikut merupakan model penelitian yang disusun berdasarkan hipotesis yang telah
dibangun sebelumnya:

Content Marketing
H1

H2
Promo —
H3
Customer Review

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Minat Beli

METODE PENELITIAN

Desain Penelitian

Desain penelitian kuantitatif dengan menggunakan jenis penelitian asosiatif digunakan
untuk mengetahui suatu hubungan dua variabel atau lebih untuk menjelaskan suatu gejala atau
fenomena yang ada. Jenis data yang dipakai pada penelitian ini, menggunakan data primer, yang
dapat diperoleh pada saat pengumpulan data secara langsung melalui survey dengan
menggunakan instrumen kuesioner. Penjangkauan responden dilakukan dengan menggunakan
teknik convenience sampling dimana peneliti mengumpulkan data secara online dengan
menggunakan Google forms yang disebarkan melalui sosial media TikTok yang dapat diakses oleh
peneliti.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah individu yang mencari informasi tentang produk
Barenbliss yang disampaikan pada platform TikTok. Pengambilan sampel menggunakan metode
non-probability sampling dengan teknik purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel
dengan pertimbangan tertentu. Adapun kriteria yang dipakai untuk pengambilan sampel adalah
(1) Mempunyai akun TikTok dan menggunakannya; (2) Pernah mengetahui produk Barenbliss di
aplikasi TikTok.
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Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini memperhatian jumlah indikator variabel
dalam model. Menurut Kurniawan (2013), pengambilan sampel ditentukan dengan
menyesuaikan jumlah indikator dari setiap variabel pertanyaan yang digunakan yaitu dikali 5
sampai 10. Sehingga, jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu sebesar 85 orang
(17x5).

Instrumen Penelitian

Berdasarkan variabel yang digunakan dalam penelitian ini, maka perlu disusun indikator
empiris tiap variabel yang mengacu pada instrumen penelitian yang telah digunakan dalam
penelitian sebelumnya dan telah dimodifikasi sesuai kebutuhan penelitian. Secara berturut-
turut, pemasaran konten diukur dengan enam indikator yaitu relevansi, akurasi, bernilai, mudah
dipahami, mudah ditemukan, dan konsisten (Amalia, 2020); empat indikator untuk variabel
promosi: periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan penjualan (Farisi dan
Siregar, 2020); tiga indikator untuk variabel customer review: manfaat terpersepsi, kepuasan
terpersepsi, dan kontrol terpersepsi (Rohmatulloh dan Sari, 2021); dan empat indikator untuk
variabel minat beli: minat transaksional, minat referensial, minat preferensial, dan minat
eksploratif (Purbohastuti dan Hidayah, 2020).

Teknik Analisis

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan alat analisis regresi linear
berganda yang bertujuan untuk menguji pengaruh kausalitas antara variabel independen dengan
variabel dependen. Beberapa tahapan analisis regresi linier terdiri dari: 1. uji validitas; 2. uji
reliabilitas; 3. uji asumsi klasik; 4. analisis regresi berganda; 5. koefisien determinasi dan koefisien
determinasi parsial. Penelitian ini menggunakan minat beli sebagai variabel dependen (Y), serta
content marketing, promosi dan customer review sebagai variabel independen (X).

ANALISIS

Profil responden dipaparkan dengan menggunakan statistik deskriptif yang dipaparkan
dalam Tabel 1. Berdasarkan jenis kelamin, proporsi paling besar ada pada responden perempuan
(91,8%), sedangkan pada karakteristik usia responden, terbanyak ada di kategori usia 21 - 25
tahun (63,5%). Berdasarkan karakteristik pekerjaan, responden terbanyak ada pada kategori
mahasiswa (57,6%).

Tabel 1. Profil Responden.

Karakteristik Responden Frekuensi Presentase
Jenis Kelamin Laki-Laki 7 8,2%
Parempuan 78 91,8%
Usia 15-20 23 27,1%
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Karakteristik Responden Frekuensi Presentase

21-25 54 63,5%
26-30 6 7,1%
31-35 2 2,4%
Pekerjaan Pelajar 6 7,1%
Mahasiswa 49 57,6%
Karyawan 28 32,9%
Wiraswasta 2 2,4%

Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Uji Validitas dan Reliabilitas

Penelitian ini membutuhkan instrumen pengukuran kuesioner dikatakan valid dan
reliabel. Oleh karena itu, prosedur uji validitas dilakukan dengan menggunakan Pearson moment
correlation dan uji reliabilitas dengan menggunakan Cronbach a test. Hasil uji validitas di Tabel
2 menunjukkan semua item adalah valid dengan tingkat signifikansi 5%.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas.

Variabel Item R-hitung Keterangan

Content Marketing (X1) CcM1 0,873 Valid
CM2 0,869 Valid

CcMm3 0,693 Valid

CMm4 0,860 Valid

CM5 0,844 Valid

CM6 0,830 Valid

Promosi (X2) P1 0,865 Valid
P2 0,808 Valid

P3 0,721 Valid

P4 0,843 Valid

Customer Review (X3) CR1 0,856 Valid
CR2 0,796 Valid

CR3 0,815 Valid

Minat Beli (Y) MB1 0,873 Valid
MB2 0,851 Valid

MB3 0,845 Valid

MB4 0,828 Valid

MB5 0,769 Valid

Sumber: Data Primer Diolah, 2023
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Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsistensi pengukuran data
yang telah diperoleh. Pada tahap ini metode Cronbach a digunakan untuk menguji kualitas data
penelitian. Berikut hasil uji reliabilitas yang disajikan dalam Tabel 3 sebagai berikut:

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas.

Variabel Cronbach Alpha Nilai Kritis Keterangan
Content Marketing (X1) 0,908 0,6 Reliabel
Promosi (X2) 0,821 0,6 Reliabel
Customer Review (X3) 0,754 0,6 Reliabel
Minat Beli (Y) 0,890 0,6 Reliabel

Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Indikator dalam sebuah data dapat dikatakan reliabel apabila memiliki Cronbach alpha >
0,6, namun jika nilai Cronbach alpha yang dihasilkan < 0,6 maka data tersebut dapat dikatakan
tidak reliabel. Hasil pengolahan data pada Tabel 3 menunjukkan seluruh item atau indikator tiap
variabel dikatakan reliabel karena memiliki nilai yang Cronbach aplha > 0,6.

Uji Asumsi Klasik

Tahapan sebelum melakukan uji regresi berganda adalah adalah uji asumsi klasik. Uji
asumsi klasik merupakan salah satu syarat dalam menguji data sebelum dapat melanjutkan uiji
ke tahap selanjutnya. Uji asumsi klasik terdiri dari 3 bagian yang meliputi, uji normalitas, uji
multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Berikut merupakan hasil pengujian data ketiga uji
asumsi klasik:

Uji Normalitas

Uji asumsi klasik yang pertama adalah uji normalitas. Uji normalitas yang digunakan
dalam penelitian ini menggunakan uji one-sample Kolmogorov Smirnov. Uji normalitas dapat
diketahui dengan membandingkan p-value dengan nilai signifikansi Kolmogorov Smirnov sebesar
0,05 (a = 5%). Jika nilai signifikansinya > 0,05 maka data dalam penelitian ini terdistribusi normal.
Hasil pengujian menunjukkan p-value residual sebesar 0.135 yang nilainya lebih besar dari 0.05.
Hal ini menunjukkan bahwa data terdistribusi secara normal.

Uji Multikolinearitas

Uji asumsi klasik yang kedua adalah uji multikolinearitas. Uji multikolinearitas dilakukan
dengan tujuan untuk mengetahui apakah model regresi memiliki kolerasi antar variabel bebas
atau ada tidaknya kemiripan antar variabel. Jika hasil uji memberikan hasil adanya kolerasi maka
model tersebut terjadi multikolinearitas. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi
masalah multikolinearitas antara variabel bebas. Hal tersebut dapat diketahui dengan cara
melihat nilai tolerance dan VIFnya. Jlka nilai tolerance < 0,10 atau sama dengan nilai VIF di atas
10 menunjukkan indikasi terjadi masalah multikolinearitas. Tabel 4 menunjukkan bahwa seluruh
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variabel independen memiliki nilai tolerance di atas 0.1 dan VIF di bawah 10 yang berarti seluruh
variabel independen tidak terindikasi mengalami multikolinearitas.

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas.

Variabel Tolerance VIF Keterangan

Content Marketing (X1) 0,404 2.475 Tidak Terjadi
Multikolinearitas

Promosi (X2) 0,296 3.381 Tidak Terjadi
Multikolinearitas

Customer Review (X3) 0,372 2.685 Tidak Terjadi

Multikolinearitas

Dependen Vaiabel: Minat Beli
Sumber: Data Primer Diolah, 2023.

Uji Heteroskedastisitas

Uji asumsi klasik yang ketiga adalah uji heteroskedastisitas. Uji heterokedastisitas
merupakan uji yang dilakukan untuk mengetahui apakah data yang telah di peroleh dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual atau mengalami ada tidaknya perbedaan
residual. Apabila variance dari residual satu pengamatan kepengamatan lain tetap, disebut
sebagai homoskedastisitas. Sebaliknya, apabila variance dari residual satu pengamatan
kepengamatan lain berbeda, disebut sebagai heteroskedastisitas. Teknik yang digunakan dalam
pengujian ini menggunakan uji Glejser dengan cut-off nilai signifikansi sebesar 0,05. Tabel 5
menunjukkan hasil uji Glejser yaitu nilai p-value seluruh variabel independen lebih besar dari
0.05. Hasil tersebut menunjukkan seluruh variabel independent tidak mengalami masalah
heteroskedastisitas.

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas.

Varibel p-value
Content Marketing (X1) 0,217
Promosi (X2) 0,264
Customer Review (X3) 0,081

Sumber: Data Primer Diolah, 2023
Uji Regresi Linear Berganda

Setelah melalukan ketiga tahapan dalam uji asumsi klasik, uji yang berikutnya adalah
pengujian hipotesis dengan menggunakan uji regresi linear berganda. Hasil pada pengolahan
data uji regresi linear berganda dapat dilihat pada Tabel 6 yang menunjukkan bahwa content
marketing dan promosi berpengaruh signifikan pada minat beli denga p-value kurang dari 0.05
sedangkan customer review tida berpengaruh signifikan pada minat beli (p-value di atas 0.05).
Secara keseluruhan hasil uji F menunjukkan bahwa seluruh variabel independen berpengaruh
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signifikan pada minat beli (p-value <0,001) dengan nilai koefisien determinasi sebesar 0.753 Oleh
karena itu, berdasarkan hasil penelitian ini maka Hipotesis H1 dan H2 diterima dan Hipotesis H3
ditolak.

Tabel 6. Hasil Uji Regresi Berganda

. Unstandardized  p- F- p- R*  Adj.
Variabel . . a I I
Coefficients (B) value vaiue  value R?
Intercept 1,302
Content Marketing (X1) 0,192 0,023 0,05
82,133 <0,001 0,753 0,743
Promosi (X2) 0,923 0,000 0,05
Customer Review (X3) 0,074 0,611 0,05

Variabel Dependen: Minat Beli

Sumber: Data Primer Diolah, 2023

PEMBAHASAN
Pengaruh Content Marketing Terhadap Minat Beli Produk Barenbliss

Dapat dilihat pada hasil pengujian regresi berganda didapatkan hasil yang menyatakan
bahwa content marketing berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli. Hal ini
menunjukkan bahwa content marketing yang baik dalam suatu perusahaan dapat meningkatkan
minat beli konsumen terhadap produk Barenbliss. Konsumen menggunakan content marketing
dari suatu produk untuk memperoleh informasi tentang produk sebelum menentukan konsumen
membeli produk yang akan dibelinya. Temuan ini sejalan dengan pernyataan Adhitya (2022) dan
Adelia dan Cahya (2023), yang menyatakan bahwa content marketing memiliki nilai positif dan
berpengaruh signifikan terhadap minat beli dalam pembelian produk hijab Ribbani.

Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli Produk Barenbliss

Hasil uji regresi berganda menunjukkan secara parsial promosi berpengaruh secara
signifikan terhadap. Pada platform TikTok Barenbliss beberapa kali melakukan promosi untuk
produknya dengan melakukan live streaming dengan cara menunjukkan produknya secara
langsung, kemudian melakukan tanya jawab secara langsung kepada konsumen melalui kolom
chat, atau dengan promo buy 1 get 1 untuk produk liptint-nya, juga dengan melakukan potongan
harga. Promosi yang dilakukan juga harus konsisten atau sesuai dengan harga yang diberikan
saat di iklankan dengan harga yang ada pada official account Barenbliss sendiri. Hasil penelitian
sejalan dengan penelitian Nainggolan (2018) mengatakan bahwa promosi berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap minat beli rumah di Kota Batam. Hartawan et al, (2021)
menyatakan bahwa semakin berkualitas informasi yang diberikan pada media sosial Instagram
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dalam bentuk iklan maka semakin tinggi minat konsumen untuk membeli produk tersebut.
Irawan (2020) juga menyatakan bahwa promosi berpengaruh secara parsial dan memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada perusahaan satria
nusantara jaya.

Pengaruh Customer Review Terhadap Minat Beli Produk Barenbliss

Berdasarkan pada hasil pengujian hipotesis ditemukan bahwa customer review tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli yang dimiliki oleh konsumen. Penyebab
variabel customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli diduga karena
responden memberikan bobot yang terhadap customer review sebagai sumber informasi yang
dipertimbangkan ketika mengevaluasi penawaran produk. Hal ini mungkin dapat terjadi ketika
konten customer review berisi kalimat pernyataan yang tidak terlalu detil menggambarkan
pengalaman menggunakan produk sehingga informasi yang dapat digali relatif terbatas. Temuan
tersebut ternyata sependapat dengan (Dwijayanti, 2022), yang mengatakan bahwa customer
review tidak berpengaruh terhadap minat beli konsumen karena review dari konsumen tidak
dapat dibaca secara terperinci terhadap produk tersebut dan dengan hanya melihat sekilas
ulasan-ulasan yang ada kurang dapat mendukung minat beli produk.

SIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa content marketing berpengaruh positif terhadap
minat beli produk Barenbliss. Content marketing yang baik dapat meningkatkan minat beli
pelanggan terhadap suatu produk. Pada kondisi tersebut, produk kecantikan Barenbliss berasal
dari Korea kemudian dapat masuk dan dikenal oleh masyarakat Indonesia melalui konten TikTok
yang pada saat itu aplikasi TikTok ini sedang naik daun sehingga Barenbliss memperkenalkan
produknya melalui TikTok terlebih dahulu. Dari situasi tersebut produk Barenbliss memiliki
konten marketing yang positif dan berpengaruh terhap minat beli produk. Barenbliss dapat terus
meningkatkan kualitas content marketing dalam penjualannya supaya dapat semakin dikenal
oleh masyarakat dengan lebih baik lagi untuk meningkatkan minat beli produk Barenbliss pada
platform TikTok.

Variabel promosi berpengaruh terhadap minat beli produk Barenbliss. Berdasarkan
temuan maka dapat ditarik kesimpulan bahwa semakin meningkatnya kegiatan promosi, maka
minat beli konsumen terdap produk Barenbliss pada platform TikTok juga ikut meningkat.
Berbagai variasi kegiatan promosi yang telah dilakukan oleh perusahaan ternyata dapat
meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk Barenbliss. Oleh karena itu, Barenbliss
dapat melakukan promosi yang konsisten dengan pesan yang jelas dan memberikan pelayanan
purna jual dengan baik agar konsumen merasa puas memilih produk Barenbliss pada platform
TikTok.
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Sebaliknya, hasil penelitian menunjukkan bahwa customer review tidak berpengaruh
terhadap minat beli produk Barenbliss khususnya pada platform TikTok. Hal ini dapat disebabkan
karena keterbatasan customer review dalam memberikan gambaran pengalaman konsumen
sebelumnya dalam menggunakan produk. Umumnya, kalimat review yang pendek tidak dapat
memenuhi kebutuhan informasi detil yang dibutuhkan konsumen yang sedang menjalani proses
evaluasi produk. Barenbliss dapat memberikan insentif bagi konsumen yang telah membeli dan
menggunakan produk melalui platform TikTok untuk memberikan review yang cukup detil agar
dapat memberikan informasi yang lebih lengkap bagi konsumen yang akan membeli produk dari
platform TikTok.

Terdapat beberapa keterbatasan yang terjadi dalam penelitian ini. Pertama, meskipun
jumlah sampel cukup memadai, namun masih dapat ditingkatkan variasi latar belakang
responden dari segi pekerjaan dan gender. Kedua, penelitian ini hanya berfokus pada tiga
variabel independen yang tentu masih ada opsi pengembangan variabel independen yang dapat
dimasukkan ke dalam model penelitian. Perlu dipertimbangkan untuk memasukkan variabel-
variabel lain dalam penelitian lanjutan. Misal, penelitian yang membandingkan perilaku
konsumen e-commerce dan social commerce.
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