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ABSTRAK 

MUH YASIN MULYADI. 2025. Pengaruh Harga dan Content Marketing 

Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Fotografi Capture Creative Makassar. 

Skripsi. Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Makassar. Dibimbing oleh: Buyung Romadhoni dan Aulia 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif yang bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh harga dan content marketing terhadap minat beli konsumen 

pada Fotografi Capture Creative Makassar. Sampel dalam penelitian ini adalah 

konsumen yang telah menggunakan jasa Fotografi Capture Creative Makassar. 

Jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif yang diperoleh melalui kuesioner 

yang dibagikan kepada responden yang telah melakukan transaksi di Fotografi 

Capture Creative Makassar. Pengumpulan data dilakukan dengan metode 

observasi, dokumentasi, dan penyebaran kuesioner. Sumber data yang digunakan 

dalam penelitian ini mencakup data primer dan sekunder. Instrumen penelitian 

menggunakan skala likert sebagai metode pengukuran. Berdasarkan hasil analisis 

statistik menggunakan aplikasi Statistical Package for the Social Science (SPSS) 

versi 26, ditemukan bahwa harga dan content marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa strategi 

penetapan harga yang kompetitif serta penerapan content marketing yang efektif 

dapat meningkatkan minat beli konsumen. Dengan demikian, pengelolaan harga 

yang sesuai dan optimalisasi pemasaran konten dapat menjadi strategi penting 

dalam meningkatkan daya saing bisnis serta loyalitas pelanggan terhadap Fotografi 

Capture Creative Makassar. 

Kata Kunci: Harga, Content Marketing, Minat Beli 

 

 

 

 

 



 
 

xiii 
 

ABSTRACT 

MUH YASIN MULYADI. 2025. The Influence of Price and Content Marketing on 

Consumer Purchase Intention at Capture Creative Photography Makassar. 

Thesis. Department of Management, Faculty of Economics and Business, 

Universitas Muhammadiyah Makassar. Supervised by: Buyung Romadhoni 

and Aulia 

This study is a quantitative research aimed at determining the effect of price 

and content marketing on consumer purchase intention at Capture Creative 

Photography Makassar. The sample in this study consists of consumers who have 

used the services of Capture Creative Photography Makassar. The type of data 

used in this study is quantitative data obtained through questionnaires distributed 

to respondents who have made transactions at Capture Creative Photography 

Makassar. Data collection was conducted using observation, documentation, and 

questionnaire distribution methods. The data sources used in this research include 

both primary and secondary data. The research instrument using the Likert scale 

as a measurement method. Based on statistical analysis using the Statistical 

Package for the Social Sciences (SPSS) version 26, it was found that price and 

content marketing have a positive and significant effect on consumer purchase 

intention. This indicates that a competitive pricing strategy and effective content 

marketing implementation can enhance consumer purchase intention. Therefore, 

appropriate price management and content marketing optimization can serve as 

essential strategies in increasing business competitiveness and customer loyalty 

towards Capture Creative Photography Makassar. 

Keywords: Price, Content Marketing, Purchase Intention 

 

 

 

 



 
 

xiv 
 

DAFTAR ISI 

HALAMAN SAMPUL ......................................................................................... i 

HALAMAN JUDUL............................................................................................ ii 

HALAMAN MOTTO DAN PERSEMBAHAN ........................................................ iii 

HALAMAN PERSETUJUAN ............................................................................ iv 

HALAMAN PENGESAHAN .............................................................................. v 

SURAT PERNYATAAN KEABSAHAN ............................................................ vi 

HALAMAN PERSETUJUAN PUBLIKASI TUGAS AKHIR .............................. vii 

KATA PENGANTAR ...................................................................................... viii 

ABSTRAK ........................................................................................................ xi 

ABSTRACT..................................................................................................... xii 

DAFTAR ISI  .................................................................................................. xiii 

DAFTAR GAMBAR ...................................................................................... xxvi 

DAFTAR TABEL ......................................................................................... xxvii 

DAFTAR LAMPIRAN ................................................................................. xxviii 

BAB I PENDAHULUAN .................................................................................... 1 

A. Latar Belakang ......................................................................................... 1 

B. Rumusan Masalah ................................................................................... 9 

C. Tujuan Penelitian ...................................................................................... 9 

D. Manfaat Penelitian .................................................................................... 9 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA ........................................................................ 11 

A. Tinjauan Teori ........................................................................................ 11 

1. Manajemen Pemasaran ....................................................................... 11 

2. Harga .................................................................................................. 13 

3. Content Marketing ............................................................................... 18 



 
 

xv 
 

4. Minat Beli ............................................................................................. 22 

B. Tinjauan Empiris/ Penelitian Terdahulu .................................................. 27 

C. Kerangka Pikir ........................................................................................ 35 

D. Hipotesis ................................................................................................ 35 

BAB III METODE PENELITIAN ...................................................................... 36 

A. Jenis Penelitian ...................................................................................... 36 

B. Lokasi Dan Waktu Penelitian .................................................................. 36 

C. Jenis dan Sumber Data .......................................................................... 37 

D. Populasi dan Sampel.............................................................................. 38 

E. Metode Pengumpulan Data .................................................................... 38 

F. Definisi Operasional Variabel dan Pengukuran Variabel ......................... 40 

G. Metode Analisis Data.............................................................................. 42 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN ........................................ 45 

A. Gambaran Umum Objek Penelitian ........................................................ 45 

B. Penyajian Data (Hasil Penelitian) ........................................................... 46 

C. Analisis dan Interpretasi (Pembahasan) ................................................. 61 

BAB V PENUTUP ........................................................................................... 66 

A. Kesimpulan ............................................................................................ 66 

B. Saran ..................................................................................................... 66 

DAFTAR PUSTAKA ....................................................................................... 68 

LAMPIRAN  .................................................................................................... 78 

 

 

 

 

 



 
 

xvi 
 

DAFTAR GAMBAR 

Gambar 1.1 Data Pengguna Media Sosial ........................................................... 2 

Gambar 2.1 Bagan Kerangka Konsep ............................................................... 35 

Gambar 4.1 Hasil Uji Normalitas ........................................................................ 60 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

xvii 
 

DAFTAR TABEL 

Tabel 3.1 Skala Likert ........................................................................................ 41 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ........................ 52 

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia ....................................... 53 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan .............................. 53 

Tabel 4.4 Tanggapan Responden Pada Variabel Harga (X1) ............................ 54 

Tabel 4.5 Tanggapan Responden Pada Variabel Content Marketing (X2) ......... 56 

Tabel 4.6 Tanggapan Responden Pada Variabel Minat Beli Konsumen (Y)....... 57 

Tabel 4.7 Hasil Uji Validitas ............................................................................... 58 

Tabel 4.8 Hasil Uji Reliabilitas ............................................................................ 60 

Tabel 4.9 Hasil Uji Multikolinearitas ................................................................... 61 

Tabel 4.10 Hasil Uji Autokorelasi ....................................................................... 62 

Tabel 4.11 Hasil Uji Heteroskedastisitas ............................................................ 63 

Tabel 4.12 Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda ...................................... 64 

Tabel 4.13 Hasil Uji Parsial (Uji t) ...................................................................... 65 

Tabel 4.14 Hasil Uji F ........................................................................................ 66 

Tabel 4.15 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) ................................................ 67 

 

 

 

 

 

 



 
 

xviii 
 

DAFTAR LAMPIRAN 

Lampiran 1 Penelitian Terdahulu ....................................................................... 77 

Lampiran 2 Kuisioner ......................................................................................... 82 

Lampiran 3 Tabulasi Data Kuesioner ................................................................. 87 

Lampiran 4 Data Karakteristik Responden ......................................................... 90 

Lampiran 5 Hasil Analisis Statistik ..................................................................... 91 

Lampiran 6 Dokumentasi Penyebaran Kuesioner .............................................. 98 

Lampiran 7 Validasi Penelitian Kuantitatif .......................................................... 99 

Lampiran 8 Validasi Abstrak ............................................................................ 100 

Lampiran 9 Surat Izin Penelitian ...................................................................... 101 

Lampiran 10 Surat Keterangan Bebas Plagiasi ................................................ 105 

 

 

 

 

 

 

 



 

1 
 

BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

       Perkembangan teknologi digital telah mendorong transformasi besar-

besaran dalam berbagai bidang, termasuk dalam dunia pemasaran. 

Pemasaran yang pada awalnya hanya mengandalkan media konvensional iklan 

cetak, televisi, dan radio, kini berkembang pesat menuju pemasaran digital 

(digital marketing). Pemasaran digital telah menjadi elemen krusial dalam 

strategi bisnis modern. Perusahaan memanfaatkan teknologi internet dan 

platform digital untuk menjangkau dan berinteraksi dengan konsumen. 

Transformasi ini tidak hanya mengubah cara perusahaan berkomunikasi 

dengan audiens, tetapi juga bagaimana konsumen merespons dan berinteraksi 

dengan merek.  

       Dalam pemasaran digital, media sosial dan website adalah platform yang 

paling dominan. Berdasarkan data terbaru, jutaan pengguna aktif media sosial 

setiap harinya menghabiskan waktu yang cukup lama untuk melihat konten 

yang dibagikan oleh perusahaan, merek, atau individu. Menurut laporan digital 

2024 oleh We Are Social dan Hootsuite, data global dan lokal tentang pengguna 

internet serta media sosial, termasuk durasi rata-rata penggunaan harian, di 

temukan bahwa pengguna media sosial aktif global mencapai 5,04 miliar, dan 

rata-rata waktu penggunaan harian adalah 2 jam 23 menit, Berikut data menurut 

We Are Social dan Hootsuite: 
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Gambar 1.1 Data Pengguna Media Sosial 

 

Sumber : We Are Social dan Hootsuite 

      Menurut data Statistik Digital di Indonesia yang dirangkum oleh GoodStats 

dan Kalodata, pengguna media sosial aktif di Indonesia mencapai 167 juta 

orang (60,4% dari populasi), dengan durasi rata-rata harian 3 jam 11 menit.  

       Hal ini mendorong perusahaan untuk semakin kreatif dalam 

mengomunikasikan nilai produknya, salah satunya melalui content marketing. 

Content marketing menjadi salah satu strategi digital yang sangat populer 

karena kemampuannya untuk menarik perhatian konsumen secara organik, 

membangun hubungan jangka panjang, dan meningkatkan kredibilitas merek. 

Content marketing dalam hal ini memiliki arti sebagai kegiatan pemasaran yang 

menyajikan konten sebagai hal yang utama dalam melakukan branding 

ataupun memasarkan produk (Saraswati & Hastasari, 2020).  

       Keberhasilan content marketing tidak lepas dari kemampuannya dalam 

menciptakan konten yang relevan dan menarik. Ketika konsumen merasa 

teredukasi dan terhibur oleh konten yang diproduksi oleh suatu merek, 
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sehingga mereka cenderung memiliki persepsi positif  terhadap merek tersebut 

dalam mendorong minat beli konsumen.  

       Dua faktor penting yang mempengaruhi minat beli konsumen adalah harga 

dan strategi pemasaran konten. Harga menjadi salah satu  pertimbangan utama 

bagi konsumen dalam memutuskan untuk membeli jasa kreatif. Oleh karena itu 

Capture Creative perlu menetapkan harga yang kompetitif namun tetap dapat 

memberikan nilai terbaik bagi klien.  

       Dalam konteks bisnis kreatif, seperti yang dihadapi oleh Capture Creative 

Makassar, peran content marketing dan harga menjadi semakin penting. 

Capture Creative adalah perusahaan yang bergerak di bidang jasa kreatif, 

khususnya fotografi, videografi, dan desain grafis. Seiring dengan 

meningkatnya persaingan di sektor kreatif, Capture Creative perlu menemukan 

cara untuk membedakan dirinya dari kompetitor. Di sinilah strategi pemasaran, 

khususnya melalui content marketing, menjadi krusial untuk memperkenalkan 

layanan yang ditawarkan kepada audiens yang lebih luas, sambil tetap 

mempertahankan harga yang kompetitif. 

       Harga merupakan satu-satunya komponen marketing gabungan yang 

menghasilkan pendapatan penjualan, menurut Assauri (2014). Komponen 

lainnya hanya merupakan biaya. Menurut Jasmin Saladin (2003), harga adalah 

jumlah uang yang digunakan untuk membeli barang atau jasa. Menurut Henry 

Simamora (2002), harga adalah jumlah uang yang dikenakan atau dikeluarkan 

untuk mendapatkan suatu barang atau jasa. Dengan mempertimbangkan 

beberapa definisi, dapat disimpulkan bahwa harga adalah jumlah uang yang 

diperlukan sebagai alat tukar untuk mendapatkan kombinasi barang dan jasa 

(Farisi & Siregar, 2020). 
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       Adapun nilai suatu barang diukur dalam bentuk uang disebut harga (Alma, 

2013). Harga pokok, yang ditentukan oleh besarnya biaya yang dikeluarkan 

untuk mendapatkan atau memproduksi barang, adalah dasar penetapan harga 

jual. Harga juga dapat berupa jumlah uang atau satuan moneter, serta elemen 

lain yang bersifat non-moneter yang diperlukan untuk mendapatkan sebuah 

jasa. Perusahaan harus mempertimbangkan nilai, keuntungan, dan promosi 

saat menentukan harga. Penetapan harga juga penting karena mencakup 

jumlah uang (dan mungkin produk tambahan) yang dibutuhkan untuk 

mendapatkan kombinasi barang dan jasa. Dalam hal ini ketentuan harga juga 

menjadi faktor penting dalam minat beli konsumen. Sehingga dengan harga 

yang dijangkau oleh tangan konsumen dapat menarik minat beli konsumen 

terhadap produk. 

       Capture Creative adalah sebuah perusahaan kreatif yang menyediakan 

jasa fotografi, videografi, dan desain visual bagi berbagai klien. Dalam 

persaingan industri kreatif yang semakin ketat, Capture Creative menyadari 

pentingnya strategi pemasaran yang efektif untuk menarik minat beli konsumen. 

Berikut tabel data penjualan berdasarkan informasi yang diberikan: 

Tabel 1. 1 Laproran Penjualan Capture Creative Makassar 

Tahun Harga Jual (Rp) Jumlah Pembeli Total Pendapatan (Rp) 

2021 2.500.000 240 600.000.000 

2022 2.000.000 180 360.000.000 

2023 1.500.000 96 144.000.000 

Sumber : Capture Creative Makassar 

       Berdasarkan data di atas tahun 2021 hingga 2023, terlihat adanya 

penurunan rata-rata jumlah pembeli dan total pendapatan meskipun harga 

produk mengalami penyesuaian. Harga jual rata-rata selama tiga tahun adalah 

Rp2.166.667, dengan rata-rata pembeli sebanyak 172 orang dan pendapatan 
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rata-rata Rp398.000.000 per tahun. Pada 2021, jumlah pembeli mencapai 240 

orang dengan pendapatan tertinggi sebesar Rp600.000.000, tetapi angka ini 

menurun menjadi 180 pembeli pada 2022 . Penurunan lebih drastis terjadi pada 

2023, ketika harga diturunkan menjadi Rp1.500.000, tetapi jumlah pembeli 

hanya mencapai 96 orang dengan pendapatan Rp144.000.000. Hal ini 

menunjukkan bahwa penurunan harga tidak selalu meningkatkan jumlah 

pembeli atau pendapatan. Faktor lain, seperti strategi pemasaran, daya beli 

konsumen, atau persaingan, mungkin menjadi penyebab penurunan tersebut. 

Untuk meningkatkan performa, diperlukan strategi yang lebih komprehensif, 

termasuk penyesuaian harga yang lebih strategis dan pemasaran yang efektif. 

      Menurut Irwan dan Yulianto (2022) minat beli konsumen adalah sebuah 

perilaku konsumen dimana seseorang mempunyai keinginan dalam membeli 

atau memilih suatu produk, bedasarkan pengalaman dalam memilih, 

menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk. 

Minat beli konsumen di pengaruhi oleh beberapa faktor di antaranya harga dan 

contetn marketing. 

       Di sisi lain, pemasaran konten juga memainkan peran penting dalam 

menarik perhatian dan mempengaruhi keputusan minat beli konsumen. Konten 

visual, video, dan informasi edukatif yang diproduksi oleh Capture Creative 

dapat membangun kesadaran merek, kredibilitas, serta kepercayaan 

konsumen. Oleh karena itu, Capture Creative perlu memahami mana pengaruh 

harga dan pemasaran konten terhadap minat beli konsumen.  

       Content marketing atau pemasaran konten  adalah jenis pemasaran 

langsung atau tidak langsung yang digunakan untuk meningkatkan kesadaran, 

pengakuan, daya ingat, dan tindakan untuk merek, bisnis, atau produk tertentu. 
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Dengan harapan baru bahwa pelanggan saat melihat iklan dapat segera 

membeli produk tersebut. Tidak diragukan lagi, ketika kita berbicara tentang 

content marketing, kita biasanya berbicara tentang pemasaran model digital. 

Akibatnya, banyak orang tidak tahu tentang pemasaran digital sebelum 

mengetahui content marketing saat ini. 

       Media sosial, dunia maya, situs berita sosial, dan platform berbagi opini 

adalah contoh dari konteks budaya komunitas sosial yang digunakan dalam 

pemasaran online untuk mencapai tujuan komunikasi. Untuk menarik perhatian 

target audiens dan mendorong mereka untuk menjadi pelanggan perusahaan, 

strategi ini bertujuan untuk merencanakan, membuat, dan mendistribusikan 

konten yang menarik (Ramadhan et al., 2024). 

       Content marketing, ada banyak channel yang berbeda, termasuk blogs, 

layanan networking sosial, layanan berbagi media sosial, layanan bookmarking 

sosial, layanan berita sosial, layanan geolokasi dan pertemuan sosial,dan 

layanan pembangunan komunitas. Content marketing ini memiliki jenis 

periklanan online yang menggunakan konteks kultural komunitas tertentu untuk 

mendorong penjualan barang dan jasa melalui situs web dan saluran sosial 

online, dan berkomunikasi dengan memanfaatkan komunitas yang lebih besar 

yang memiliki kemungkinan lebih besar untuk melakukan pemasaran daripada 

saluran periklanan konvensional (Kamanda, 2023). 

Jadi, dapat disimpulkan bahwa content marketing adalah jenis pemasaran 

yang menggunakan media sosial atau iklan digital untuk menyebarkan konten 

yang menarik dalam bentuk foto, video, dan tulisan (Kamanda, 2023). Dengan 

menganalisis faktor-faktor ini, perusahaan dapat mengembangkan strategi 

pemasaran yang lebih efektif dan meningkatkan daya saing pasar. Dalam 
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industri kreatif yang kompetitif, Capture Creative perlu fokus pada dua faktor 

utama yang memengaruhi minat beli konsumen, yaitu harga dan strategi 

pemasaran konten. Harga merupakan komponen krusial yang memengaruhi 

keputusan konsumen, sehingga perusahaan harus menetapkan harga yang 

kompetitif namun tetap memberikan nilai terbaik bagi klien. Selain itu, 

pemasaran konten, terutama melalui media sosial dan saluran digital, 

memainkan peran penting dalam menarik perhatian konsumen dan 

membangun kepercayaan serta kesadaran merek. Dengan mengoptimalkan 

kedua faktor ini, Capture Creative dapat meningkatkan daya tarik layanannya 

di pasar dan memperkuat daya saingnya.  

      Era digital yang terus berkembang, industri jasa kreatif seperti fotografi, 

videografi, dan desain grafis menghadapi persaingan yang semakin ketat. 

Banyaknya pelaku usaha baru yang menawarkan layanan serupa di Makassar 

membuat perusahaan seperti Capture Creative harus mampu membedakan diri 

melalui strategi pemasaran yang efektif. Salah satu strategi yang semakin 

populer adalah content marketing, di mana perusahaan memanfaatkan konten 

digital untuk menarik perhatian dan membangun hubungan dengan konsumen. 

Namun, tantangan yang dihadapi tidak hanya sebatas membuat konten yang 

menarik, tetapi juga pada kemampuan memahami sejauh mana content 

marketing memengaruhi minat beli konsumen. Di sisi lain, harga tetap menjadi 

faktor utama dalam keputusan pembelian, terutama di pasar yang sensitif 

terhadap harga. Konsumen sering membandingkan harga layanan untuk 

mendapatkan nilai terbaik, sementara harga yang terlalu rendah atau tinggi 

tanpa justifikasi yang jelas dapat memengaruhi persepsi mereka terhadap 

kualitas layanan. Selain itu, perubahan preferensi konsumen terhadap konten 
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digital yang relevan dan menarik semakin menuntut perusahaan untuk 

mengoptimalkan strategi pemasaran mereka. Namun, hubungan antara harga 

dan content marketing terhadap minat beli, khususnya di sektor jasa kreatif, 

masih belum banyak diteliti. Oleh karena itu, penelitian ini penting untuk 

mengidentifikasi pengaruh kedua faktor tersebut terhadap minat beli konsumen 

Capture Creative, sehingga perusahaan dapat merumuskan strategi yang lebih 

efektif dan kompetitif. 

       Penelitian ini diharapkan memberikan wawasan bagi perusahaan untuk 

mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif di masa depan dan 

memberikan kepuasaan kepada konsumen dalam memahami pengaruh harga 

dan content marketing pada minat konsumen. Selain itu, penelitian ini dapat 

menjadi dasar pemikiran untuk studi – studi selanjutnya yang berkaitan dengan 

pengaruh harga dan content marketing.  

       Hal di atas mendorong peneliti ingin mengetahui apakah harga dan content 

marketing mempengaruhi minat beli konsumen. Berdasarkan latar belakang di 

atas dengan mengingat pentingnya harga dan content marketing untuk 

menciptakan minat beli konsumen yang optimal, maka penelitian ini diharapkan 

akan menyelesaikan masalah bagaimana meningkatkan minat beli konsumen. 
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B. Rumusan Masalah 

       Dalam pengaruh harga dan content marketing terhadap minat beli pada 

capture creative, terdapat beberapa masalah yang menjadi fokus utama pada 

penelitian ini. 

1. Apakah harga berpengaruh terhadap minat beli konsumen Fotografi 

Capture Creative Makassar? 

2. Apakah content marketing berpengaruh terhadap minat beli konsumen 

Fotografi Capture Creative Makassar?  

C. Tujuan Penelitian  

       Berdasarkan rumusan masalah, penelitian dilakukan untuk mengatasi 

masalah yang menjadi fokus utama pada penelitian ini.  

1. Untuk mengetahui apakah harga berpengaruh terhadap minat beli 

konsumen Fotografi Capture Creative Makassar. 

2. Untuk menganalisis apakah content marketing berpengaruh terhadap 

minat beli konsumen Fotografi Capture Creative Makassar. 

D. Manfaat Penelitian 

       Setelah, penelitian ini diselesaikan harapkan mampu memperoleh  

manfaat antara lain:  

1. Bagi peneliti  

       Sebagai pembelajaran dan pengalaman bermanfaat untuk 

mengetahui bagaimana harga dan content marketing berpengaruh 

terhadap minat beli konsumen  
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2. Bagi perusahaan  

       Hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan masukan yang bermanfaat 

bagi perusahaan untuk mengetahui variabel-variabel yang mampu 

meningkatkan jumlah penjualan secara efektif dan efisien sehingga 

mampu memberikan keuntungan bagi Perusahaan 

3. Bagi akademis  

       Hasil ini dapat digunakan sebagai bahan penelitian selanjutnya untuk 

mengenmbangkan teori yang berkaitan dengan harga dan content 

marketing untuk minat beli. 
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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Tinjauan Teori 

1.  Pemasaran 

Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial di mana individu dan 

kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 

penciptaan dan pertukaran barang, jasa, serta nilai. Tujuan utama 

pemasaran adalah menarik pelanggan baru dengan menyediakan produk 

yang sesuai dengan keinginan mereka, menawarkan nilai yang unggul, 

menetapkan harga yang kompetitif, memastikan distribusi yang mudah, 

mempromosikan produk secara efektif, dan menjaga pelanggan lama 

dengan mempertahankan kepuasan mereka. 

Tujuan pemasaran dalam sebuah organisasi ditetapkan dengan 

mempertimbangkan sumber daya internal dan peluang pasar yang ada. 

Setelah itu, dilakukan perencanaan dan implementasi tindakan yang 

diperlukan untuk mencapai tujuan tersebut, serta mengukur sejauh mana 

tujuan organisasi telah tercapai (Rachmad Edhie Yoesoep et al., 2022). 

Konsep Islam memahami bahwa pasar dapat berperan efektif dalam 

kehidupan ekonomi bila prinsip persaingan bebas dapat berlaku secara 

efektif. Pasar tidak mengharapkan adanya intervensi dari pihak manapun, 

tak terkecuali Negara dengan otoritas penentuan harga atau private 

sektor dengan kegiatan monopolistik ataupun lainnya. 

Tujuan utama perusahaan, yaitu meraih keuntungan, manajemen 

pemasaran adalah alat yang digunakan untuk menganalisis, 

merencanakan, melaksanakan, dan mengawasi program yang 
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dimaksudkan untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan 

pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran. Berikut ini 

adalah beberapa definisi ahli manajemen pemasaran: Kotler: Manajemen 

pemasaran adalah proses analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan 

pengawasan program yang bertujuan untuk mencapai tujuan perusahaan 

melalui pertukaran dengan pasar sasaran. Menurut Dharmmesta & 

Handoko, kegiatan utama perusahaan adalah manajemen pemasaran, 

yang dilakukan untuk memastikan kelangsungan bisnis, perkembangan, 

dan keuntungan. Proses pemasaran tidak berakhir dengan penjualan, 

tetapi harus memastikan kepuasan pelanggan agar bisnis dapat berlanjut 

dan konsumen memiliki pandangan positif tentang perusahaan.  

Tujuan utama perusahaan, yaitu meraih keuntungan, manajemen 

pemasaran adalah alat yang digunakan untuk menganalisis, 

merencanakan, melaksanakan, dan mengawasi program yang 

dimaksudkan untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan 

pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran. Kotler & 

Armstrong: Manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, 

implementasi, dan pengendalian program yang dimaksudkan untuk 

mencapai tujuan perusahaan dengan membangun, membangun, dan 

mempertahankan hubungan yang menguntungkan dengan pembeli 

tujuan. American Marketing Association: Pemasaran adalah bisnis yang 

mengarahkan aliran barang dan jasa dari produsen ke pengguna akhir. 

Dalam definisi ini, fokusnya lebih pada distribusi daripada pemasaran 

secara keseluruhan.Philip Kotler mendefinisikan pemasaran sebagai 

proses sosial di mana individu dan kelompok memperoleh apa yang 
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mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk 

dan nilai dengan individu dan kelompok lain. William J. Stanton 

menyatakan bahwa pemasaran adalah sistem keseluruhan tindakan 

bisnis yang mencakup perencanaan, penentuan harga, promosi, dan 

distribusi barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan baik(Garaika & 

Feriyan, 2019). 

2. Harga  

a. Definisi harga 

 Philip Kotler, dikutip dalam jurnal Pratiwi et al (2022), menyatakan 

bahwa harga adalah jumlah uang atau nilai yang dikenakan pada suatu 

produk atau jasa, mewakili nilai yang ditukar oleh konsumen atas 

manfaat yang diterima. Salah satu faktor penting yang memengaruhi 

keputusan pembelian adalah harga. Sebagai dikutip oleh Kotler oleh 

Indrasari (2019), terdapat sejumlah metrik yang menentukan 

penetapan harga bagi konsumen, termasuk keterjangkauan harga, 

daya saing harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, dan 

kesesuaian harga dengan keuntungan, serta faktor-faktor lain yang 

dapat memengaruhi keputusan konsumen tentang harga. 

       Harga produk memengaruhi kemampuan bisnis untuk bersaing 

dengan perusahaan lain. Harga yang ditawarkan kepada pelanggan 

harus sesuai dengan persepsi mereka tentang nilai dan keuntungan 

yang akan diperoleh dari produk tersebut. Harga juga penting dalam 

proses pengambilan keputusan karena membantu pelanggan 

menentukan apakah mereka dapat mendapatkan kualitas atau 

keuntungan yang tinggi sesuai dengan daya beli mereka (Ayuni, 2024). 
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       Ketika datang ke masalah keseimbangan harga, Islam sangat 

memperhatikan peran negara dalam menjaga stabilitas harga dan 

mengatasi ketidakstabilan harga. Tidak semua ulama setuju apakah 

Negara boleh menetapkan harga. Sementara beberapa ulama 

menentang campur tangan Negara dalam penetapan harga, sebagian 

lainnya mengizinkannya. Beliau menjadi hakim pasar (muhtasib) 

setelah Rasulullah SAW hijrah ke Madinah. Pada masa itu, mekanisme 

pasar sangat dihormati. Ini dapat dilihat dari fakta bahwa Rasulullah 

SAW menolak untuk menetapkan harga meskipun harga naik karena 

permintaan dan penawaran. Hadis yang diriwayatkan oleh enam imam 

hadis (kecuali Imam Nasa'i) merupakan bukti autentik tentang hal ini: 

Artinya: “Manusia berkata saat itu, „Wahai Rasulullah harga (saat itu) 

naik, maka tentukanlah harga untuk kami‟. Rasulullah SAW bersabda: 

Sesungguhnya Allah adalah penentu harga, Ia adalah penahan, 

Pencurah, serta Pemberi rezeki. Sesungguhnya aku mengharapkan 

dapat menemui Tuhanku Diana salah seorang di antara kalian tidak 

menuntutku karena kezaliman dalam hal darah dan harta.” Nabi tidak 

menetapkan harga jual, dengan alasan bahwa dengan menetapkan 

harga akan mengakibatkan kezaliman, sedangkan zalim adalah 

haram. Karena jika harga yang ditetapkan terlalu mahal, maka akan 

menzalimi pembeli; dan jika harga yang ditetapkan terlalu rendah, 

maka akan menzalimi penjual (Sariah & Indra, 2024). 

       Berdasarkan definisi-definisi tersebut maka dapat disimpulkan 

bahwa harga adalah bahwa harga adalah nilai atau jumlah uang yang 
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dibebankan pada suatu barang atau jasa, yang menunjukkan nilai 

yang ditukar oleh konsumen atas manfaat yang diperoleh. 

b. Penetapan Harga 

       Penetapkan harga, terdapat berbagai macam metode. Metode 

mana yang digunakan, tergantung kepada tujuan penetapan harga 

yang ingin dicapai. Penetapan harga biasanya dilakukan dengan 

menambah persentase di atas nilai atau besarnya biaya produksi bagi 

usaha manufaktur, dan di atas modal atas barang dagangan bagi 

usaha dagang. Sedangkan dalam usaha jasa, penetapan harga 

biasanya dilakukan dengan memperhitungkan biaya yang dikeluarkan 

dan pengorbanan tenaga dan waktu dalam memberikan layanan 

kepada pengguna jasa. Menurut Fandy Tjiptono, metode penetapan 

harga dikelompokkan menjadi empat macam berdasarkan basisnya, 

yaitu berbasis permintaan, biaya, laba, dan persaingan.  

1) Penetapan Harga Berbasis Permintaan.  

       Metode ini lebih menekankan faktor-faktor yang mempengaruhi 

selera dan preferensi pelanggan daripada faktorfaktor biaya, laba 

dan persaingan. Permintaan pelanggan sendiri didasarkan pada 

berbagai pertimbangan, di antaranya yaitu; kemampuan para 

pelanggan untuk membeli (daya beli), kemauan pelanggan untuk 

membeli, posisi suatu produk dalam gaya hidup pelanggan, 

manfaat yang diberikan produk tersebut kepada pelanggan, harga 

produk-produk substitusi, pasar potensial bagi produk tersebut, sifat 

persaingan non-harga, perilaku konsumen secara umum, segmen 

segmen dalam pasar. Adapun metode penetapan harga berbasis 
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permintaan terdiri dari; skimming pricing, penetration pricing, 

prestige pricing, price lining pricing, odd-even pricing, demand-

backward pricing, dan bundle pricing.  

2) Metode penetapan harga berbasis biaya  

       Menggunakan biaya sebagai faktor penentu harga utama, 

bukan permintaan. Harga ditentukan berdasarkan biaya produksi 

dan pemasaran kemudian ditambah dengan jumlah tertentu untuk 

memenuhi biaya langsung, overhead, dan laba. 

3) Penetapan Harga Berbasis Laba 

       Strategi ini bertujuan untuk mengimbangi pendapatan dan 

biaya penetapan harga. Upaya ini dapat dilakukan berdasarkan 

target volume laba tertentu atau dapat ditunjukkan sebagai 

persentase dari investasi atau penjualan. Harga yang ditargetkan 

untuk keuntungan, harga yang ditargetkan untuk penjualan, dan 

harga yang ditargetkan untuk investasi termasuk dalam metode ini.  

4) Penetapan Harga Berbasis Persaingan 

       Selain didasarkan pada pertimbangan biaya, permintaan, atau 

laba, harga juga dapat ditetapkan berdasarkan apa yang dilakukan 

pesaing Anda. Terdapat empat kategori dalam pendekatan 

penetapan harga berbasis persaingan: harga standar, harga pasar 

yang lebih tinggi, lebih rendah, atau lebih rendah, harga pemimpin 

hilang, dan harga penawaran tertutup.  

c. Indikator harga 

       Indeks Harga Konsumen (IHK) mengukur perubahan harga di 

tingkat konsumen, Indeks Harga Produsen (IHP) mengukur perubahan 
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harga di tingkat produsen, Harga Perdagangan Besar (HPB) adalah 

harga yang ditetapkan produsen saat menjual barang mereka ke 

pedagang besar, Harga Eceran adalah harga yang dibayarkan oleh 

konsumen akhir di tingkat ritel, dan Harga Komoditas adalah harga 

komoditas yang menggambarkan kondisi pasokan global. 

       Menurut (Fure,2013), menyebutkan terdapat beberapa indikator – 

indikator yang digunakan untuk mengukur harga, sebagai berikut: 

 a. Harga sesuai dengan manfaat, yaitu harga yang ditawarkan 

produsen     sesuai dengan manfaat yang dirasakan konsumen. 

 b. Keterjangkauan harga, yaitu harga yang ditawarkan produsen dapat 

dijangkau oleh konsumen.  

c. Persaingan harga, yaitu bagaimana perbandingan harga dengan 

harga pesaingnya.  

d. Kesesuaian harga dengan kualitasnya, yaitu harga yang ditawarkan 

produsen sesuai dengan kualitas yang yang diharapkan. 

       Berdasarkan beberapa sumber di atas, dalam aspek penetapan 

harga yang melibatkan faktor-faktor persepsi konsumen dan relevansi 

pendekatan syariah terhadap stabilitas harga dalam konteks pasar. 

Kajian oleh Kotler dan beberapa studi terkait (seperti Indrasari, 2019; 

Ayuni, 2024) telah menjelaskan bahwa harga memiliki peran signifikan 

dalam keputusan pembelian melalui keterjangkauan, daya saing, dan 

kualitas yang ditawarkan. Namun, kajian lebih lanjut diperlukan untuk 

mendalami dampak penetapan harga dengan metode berbasis syariah, 

khususnya dalam menjaga keadilan bagi konsumen dan produsen sesuai 

prinsip-prinsip agama. Selain itu, perlunya penelitian yang lebih 
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mendalam mengenai bagaimana pendekatan penetapan harga syariah 

dapat diterima dan diterapkan dalam pasar modern, serta bagaimana 

persepsi konsumen terhadap keadilan harga ini dibandingkan dengan 

metode penetapan harga tradisional. 

3. Content Marketing 

a. Definisi Content Marketing 

Content marketing adalah proses pemasaran untuk membuat dan 

mendistribusikan konten yang menarik dan berharga untuk menarik, 

memperoleh, dan melibatkan target audiens yang jelas dan dipahami 

sehingga mendorong pelanggan untuk melakukan tindakan yang 

menguntungkan, menurut Pulizzi (2014). Berdasarkan penjelasan di 

atas, dapat disimpulkan bahwa content marketing adalah strategi 

pemasaran yang melibatkan penciptaan konten yang menarik audiens 

dan mendorong mereka untuk melakukan hal-hal yang akan 

menguntungkan pembuat konten. Relevansi, akurasi, bernilai, mudah 

dipahami, mudah ditemukan, dan konsisten adalah beberapa aspek 

pemasaran konten, menurut Milhinhos yang dikutip dalam jurnal 

Amalia (2020)(Putri Adilla & Christiawan Hendratmoko, 2023) 

Dalam proses pembuatan konten iklan, seringkali terjadi masalah 

di mana pengetahuan konsumen tentang produk tidak sesuai dengan 

kenyataan dan penjelasan produk tidak cukup rinci. Hal ini dapat 

menyebabkan konsumen tidak tertarik atau tidak persetujuan dengan 

konten yang memberikan informasi produk yang tepat. Sebagai 

contoh, penelitian sebelumnya oleh Cahyaningtyas dan Wijaksana 

(2021) menemukan bahwa faktor-faktor seperti daya tarik, inovasi, dan 
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detail yang kurang dalam pengenalan produk tidak memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Namun, penelitian oleh Shadrina 

dan Sulistyanto (2022) menemukan bahwa faktor-faktor terkait iklan 

konten memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen.  

Content marketing memiliki dua tujuan. Menarik audiens sebagai 

hiburan adalah tujuan pertama, dan tujuan kedua adalah menarik 

audiens untuk menjadi konsumen (Ayuni, 2024). 

 Perkembangan era digital saat ini telah mempengaruhi dunia 

pemasaran. Dimana setiap perusahaan saling berkompetisi untuk 

menunjukan siapa yang terbaik. Dimana saat ini dalam membentuk 

promosi yang baik sudah tidak lagi menggunakan advertising pada 

umumnya namun lebih menggunakan pada content marketing. 

Strategi pemasaran yang dikenal sebagai content marketing 

melibatkan perencanaan, pembuatan, dan distribusi konten dengan 

tujuan menarik perhatian audiens tertentu dan mengubah mereka 

menjadi pelanggan. Tujuan utama dari content marketing adalah 

menarik perhatian audiens tertentu dan mengubah mereka menjadi 

pelanggan. Tujuan dari konten strategi ini adalah untuk menciptakan 

keterlibatan antara pelanggan dan merek (Kucuk & Krishnamurthy, 

2007). Fokus content marketing berbeda dengan iklan biasa karena 

content marketing mempromosikan merek dengan menyediakan 

konten yang bermanfaat bagi audiens.  

Menurut Pulizzi dalam Bening dan Kurniawati (2019), content 

marketing adalah salah satu strategi pemasaran yang bertujuan untuk 
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menarik audiens tertentu dan mengubah mereka menjadi pelanggan 

dengan merencanakan, mendistribusikan, dan membuat konten 

inovatif (Mahardini et al., 2022). 

       Pemasaran yang mencakup pembuatan dan distribusi konten 

yang menarik dan bermanfaat dengan tujuan mendorong pelanggan 

untuk melakukan hal-hal yang menguntungkan bagi merek. 

Kesimpulannya, content marketing berfokus pada pembuatan konten 

yang menarik sehingga pelanggan dapat melakukan hal-hal yang 

menguntungkan bagi merek. Relevansi, akurasi, nilai, kemudahan 

pemahaman, kemudahan ditemukan, dan konsistensi adalah 

beberapa dimensi pemasaran konten Menurut Pulizzi (2014), 

(Milhinhos dalam Amalia, 2020). 

1) Menurut Karr (2016), pemasaran konten terdiri dari 5 komponen:  

Kecerdasan Pembaca, yang mengacu pada bagaimana 

pelanggan menanggapi konten yang disajikan oleh perusahaan. 

Untuk menjangkau semua pelanggan, konten harus mudah 

dipahami dan dicerna secara visual dan audial.  

2) Berbagi motivasi sangat penting dalam dunia sosial. Perusahaan 

berbagi konten untuk berbagai tujuan, seperti meningkatkan nilai 

perusahaan, membangun identitas perusahaan, dan memperluas 

pasar. 

3) Persuasi, yaitu bagaimana konten dapat menarik perhatian 

pembaca dan membuat mereka menjadi pelanggan.  

4) Setiap orang memiliki hak untuk membuat keputusan, atau 

pengambilan keputusan. Tingkat kepercayaan Anda terhadap 
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perusahaan, fakta-fakta yang ada, dan emosi yang muncul adalah 

semua faktor yang sering memengaruhi keputusan ini. 

5) Faktor lain, seperti teman, keluarga, perusahaan, dan lingkungan 

sosial, juga mempengaruhi konten yang disajikan. 

       Berdasarkan definisi-definisi tersebut maka dapat disimpulkan 

bahwa content marketing adalah strategi pemasaran yang berfokus 

pada membuat dan mendistribusikan konten yang relevan, 

bermanfaat, dan menarik bagi audiens tertentu dengan tujuan untuk 

mendorong mereka untuk melakukan hal-hal yang menguntungkan 

merek. 

b. Indikator Content Marketing 

       Jumlah konten yang dihasilkan, keterlibatan audiens 

(engagement), lalu lintas/kunjungan ke situs (traffic), tingkat retensi 

pengunjung konversi, generasi pemimpin berbagi, dan penyebaran 

konten (share/backlink). Indikator-indikator content marketing menurut 

Gunelius (2011) yang meliputi : 

1. Pembuatan Konten (Content Creation)  

       Konten yang menarik menjadi landasan strategi dalam 

melakukan pemasaran media sosial.Konten yang dibuat harus 

menarik serta harus mewakili kepribadian dari sebuah bisnis agar 

dapat dipercaya oleh target konsumen . 

2. Berbagi konten (Content Sharing)  

       Membagikan konten kepada komunitas sosial dapat 

membantu memperluas jarinangan sebuah bisnis dan 

memperluas online audience.Berbagai konten dapat 



22 
 

 
 

menyebabkan penjualan tidak langsung dan langsung tergantung 

pada jenis konten yang dibagikan. 

3. Menghubungkan jejaring sosial (Connecting Social Networks) 

       Memungkinkan seseorang bertemu dengan lebih banyak 

orang yang memiliki minat yang sama.Jaringan yang luas dapat 

membangun hubungan yang dapat menghasilkan lebih bnayak 

bisnis. Komunikasi yang jujur dan hati-hati harus diperhatikan saat 

melakukan social networking. 

4. Web Pembangunan Komunitas Sosial (Comumunity Building Web 

social)  

       Kelompok besar yang mana setiap orang dapat melakukan 

interaksi secara online dengan memanfaatkan teknologi. 

Pembentukan komunitas di ruang online umumnya turut didukung 

dengan penggunaan social networking. 

4. Minat Beli 

a. Definisi Minat Beli 

       Keputusan untuk membeli sebuah produk sangat dipengaruhi oleh 

minat beli konsumen. Menurut (Durianto et al.,2003), minat beli 

dikaitkan dengan keinginan konsumen untuk membeli produk tertentu 

dan jumlah unit yang dibutuhkan dalam jangka waktu tertentu. Minat 

beli adalah gambaran mental pelanggan tentang niat mereka untuk 

membeli barang dengan merek tertentu. Sangat penting bagi pemasar 

untuk memahami niat beli konsumen jika mereka ingin memprediksi 

perilaku konsumen di masa depan. Sikap konsumen terhadap produk, 
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yang didasarkan pada keyakinan mereka terhadap kualitas produk, 

memengaruhi keinginan beli ini (Halim & Iskandar, 2019). 

 Ketertarikan pelanggan terhadap suatu produk yang mendorong 

mereka untuk mendapatkan lebih banyak informasi dikenal sebagai 

"minat" (Schiffman & Kanuk, 2004). Menurut Rizky & Yasin (2014), 

minat pembeli sering kali bertentangan dengan keadaan keuangan 

mereka. Minat beli adalah keinginan tersembunyi yang ada dalam 

benak pelanggan. Setiap orang selalu memiliki keinginan ini, tetapi 

tidak ada yang dapat mengetahui apa yang diinginkan dan diharapkan 

oleh pelanggan. Konsumen yang sudah memiliki sikap positif terhadap 

suatu produk atau merek cenderung ingin membeli produk atau merek 

tersebut, menurut Nulufi dan Murwatiningsih (2015). 

       Penelitian sebelumnya oleh Sunardi et al (2022), Septifani et al. 

(2019), dan Kamilah (2020) menunjukkan bahwa minat beli 

memengaruhi keputusan pembelian, kualitas produk, kualitas 

pelayanan, pengalaman pelanggan, loyalitas merek, promosi, dan 

saran mendorong pelanggan untuk membuat keputusan beli (Syah et 

al., 2024). 

       Bancin (2021) mengatakan minat beli konsumen adalah kesiapan 

konsumen untuk membeli sesuatu berdasarkan penilaian yang 

mendorong keputusan mereka.  

   Fakta di lapangan menunjukkan apabila konsumen telah percaya 

maka secara otomatis akan timbul minat beli. Minat timbul karena 

konsumen percaya bahwa produk yang ditawarkan di media sosial 

sesuai dengan apa yang diinginkan seperti spesifikasi produk.   
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Konsumen percaya bahwa spesifikasi produk pada deskripsi sesuai 

dengan fakta. Selain itu konsumen juga percaya akan keamanan, 

privasi sehingga menumbuhkan minat untuk melakukan transaksi di 

media sosial (Asbahar et al., 2023). 

       Rahmat (2018) menjelaskan bahwa kelebihan adalah minat 

seseorang dalam sesuatu yang mendorongnya. Anggra (2021) 

menyebutkan beberapa cara untuk mengukur keinginan untuk 

membeli sesuatu:  

1. Tertarik untuk melacak data tentang item tersebut 

2.  Ingin tahu lebih banyak tentang item tersebut, 

3.  Tertarik untuk mencobanya, 

4.  Berpikir untuk membeli, dan  

5.  Ingin memilikinya (Angkasa et al., 2024). 

      Berdasarkan definisi-definisi tersebut maka dapat disimpulkan 

bahwa minat beli adalah gambaran keinginan dan niat konsumen 

terhadap merek tertentu, sangat dipengaruhi oleh sikap konsumen, 

keyakinan mereka terhadap kualitas produk, dan pengalaman 

sebelumnya 

b. Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli 

1. Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Minat Beli Ulang 

       Harapan konsumen dibentuk oleh informasi yang mereka 

peroleh tentang produk. Jika pelayanan yang diterima sesuai 

dengan harapan, minat untuk membeli lagi mungkin meningkat. 

Salsabila et al. (2022) menemukan bahwa pelanggan Gen Z yang 

membeli sesuatu di Beautyhaul menganggap kualitas layanan 
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memengaruhi keinginan mereka untuk membeli kembali barang 

tersebut di situs web. Selain itu, penelitian Ramadhan & Santosa 

(2017) menemukan bahwa kualitas layanan juga memengaruhi 

keinginan untuk membeli kembali barang tersebut. Dengan 

demikian, peneliti mengajukan hipotesis H1: Kualitas pelayanan 

berdampak pada minat beli di Capture Creative. 

2. Pengaruh Citra Merek Terhadap Minat Beli Ulang 

       Konsumen yang memiliki pengalaman positif dengan merek 

suatu produk cenderung lebih tertarik untuk membeli produk 

tersebut lagi. Minat beli ulang adalah cara konsumen menilai 

produk. Pandangan merek perusahaan mungkin tidak sesuai 

dengan harapan pelanggan jika mereka ingin membeli kembali. 

Sebagaimana ditunjukkan oleh Prasetyo et al (2022), citra merek 

yang baik memiliki dampak signifikan dan positif terhadap minat beli 

ulang pelanggan Tokopedia. Menurut penelitian yang dilakukan 

oleh Suardyana dan Tiarawati (2022), citra merek memiliki efek 

positif dan signifikan terhadap keinginan pelanggan untuk kembali 

membeli barang di Indomaret. Oleh karena itu, hipotesis peneliti 

adalah sebagai berikut: H2: Pengaruh citra merek terhadap minat 

beli ulang di Capture Creative 

3. Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Ulang 

       Jika harga yang ditawarkan sebanding dengan keuntungan 

yang diharapkan, pembeli cenderung melakukan pembelian ulang. 

Jika pembeli membayar sejumlah uang untuk membeli barang atau 

jasa dengan harga tertentu dan merasa bahwa keuntungan tersebut 
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memenuhi harapan mereka, mereka cenderung melakukan 

pembelian ulang. Studi oleh Shabrina & Budiatmo (2020) 

menemukan bahwa harga memengaruhi minat beli ulang di Holland 

Bakery, Pandanaran. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Tiara 

Ghassani dan Sri Suryoko (2017), harga memiliki pengaruh yang 

signifikan dan positif terhadap minat beli ulang (P & Semarang, 

2024) . Oleh karena itu, hipotesis H3: Pengaruh harga terhadap 

minat beli ulang Capture Creative. 

c. Indikator Minat Beli 

       Ferdinand (2014) dalam (Kurniawati & Primadini, 2022) indikator   

minat beli:  

1. Minat eksploratif: keinginan seseorang untuk mendapatkan 

informasi produk yang disukai.  

                 2. Minat transaksional: ketertarikan seseorang untuk membeli produk. 

3. Minat referensial: keinginan seseorang untuk menyarankan 

produkkepada orang lain.  

4. Minat preferensial: sikap seseorang yang memiliki prioritas pada 

suatu produk. 

       Meskipun minat beli telah diidentifikasi sebagai faktor penting dalam 

keputusan pembelian, penelitian sebelumnya sebagian besar hanya 

berfokus pada hubungan minat beli dengan beberapa variabel, seperti 

kualitas layanan, citra merek, dan harga. Namun, kajian tentang 

bagaimana faktor-faktor ini saling berinteraksi dalam membentuk minat 

beli ulang masih sangat terbatas. Selain itu, pengaruh persepsi kualitas 

produk, citra merek, dan harga pada generasi yang berbeda, seperti Gen 
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Z dibandingkan generasi lainnya, juga belum banyak dieksplorasi secara 

mendalam, terutama dalam konteks pembelian online atau e-commerce. 

Hal ini menunjukkan adanya peluang penelitian untuk menguji lebih jauh 

peran faktor demografi dan aspek psikologis dalam pembentukan minat 

beli ulang, terutama pada platform digital yang terus berkembang pesat. 

B. Tinjauan Empiris/ Penelitian Terdahulu 

       Sebelum adanya penelitian ini sudah ada beberapa penelitian dan riset 

yang relevan dengan penelitian mengenai pengaruh harga dan content 

marketing terhadap volume penjualan. Adapun penelitian yang relevan 

sebagai berikut: 

1. Asbahar Asbahar, Andi Mappatompo, Buyung Romadhoni.Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh Online Customer Review, Online 

Customer Rating, dan Kepercayaan terhadap minat beli konsumen di 

Tokopedia Sulawesi Barat. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah 155 orang konsumen Tokopedia di Sulawesi Barat. Analisis jalur 

dengan menggunakan software AMOS 28 digunakan untuk menguji 

hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Online Customer Review 

berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli, sedangkan Online 

Customer Rating berpengaruh negatif signifikan terhadap minat beli. 

Selain itu, Online Customer Review dan Online Customer Rating juga 

berpengaruh positif signifikan terhadap Kepercayaan. Online Customer 

Review dan Online Customer Rating juga berpengaruh positif siginifikan 

terhdapat minat beli melalui variabel kepercayaan. Berdasarkan hasil 

penelitian tersebut, disarankan kepada Tokopedia Sulawesi Barat untuk 

meningkatkan kualitas Online Customer Review yang diberikan kepada 
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konsumen serta memperkuat faktor kepercayaan dengan memastikan 

keamanan transaksi di platform mereka. Bagi peneliti selanjutnya, 

disarankan untuk memperluas sampel penelitian dan mempertimbangkan 

faktor lain yang dapat mempengaruhi minat beli konsumen. 

2. Putri Adilla Cistiawan dan Hedramatro (2020). Penelitian ini menganalisis 

pengaruh brand image, harga, kualitas produk, dan content marketing 

terhadap keputusan pembelian barang thrift melalui Instagram di Solo 

Raya. Dengan menggunakan metode kuantitatif dan melibatkan 96 

responden yang dipilih secara purposive sampling, hasil penelitian 

menunjukkan bahwa brand image dan kualitas produk memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai signifikan masing-

masing 0,012 dan 0,000. Sebaliknya, harga dan content marketing tidak 

menunjukkan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Meskipun demikian, secara simultan, semua variabel tersebut 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Model regresi 

yang digunakan dalam penelitian ini mampu menjelaskan sekitar 65% 

variasi dalam keputusan pembelian. Temuan ini menekankan pentingnya 

brand image dan kualitas produk dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian barang thrift di Instagram, sementara harga dan r3mn 

dianggap sebagai faktor yang kurang signifikan. Penelitian ini juga 

menyarankan agar penelitian selanjutnya mempertimbangkan faktor-

faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 

3. Isra Ul Huda, Anthonius J. Karsudjono, Ryan Darmawan (2024). 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan, jenis penelitian yang digunakan 

adalah kuantitatif, yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari 
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variabel bebas terhadap variabel terikat. Pengumpulan data dilakukan 

melalui kuesioner yang disampaikan kepada responden untuk 

mendapatkan informasi yang diperlukan. Analisis yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah regresi linier berganda, yang menunjukkan bahwa 

content marketing di Instagram memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Namun, penelitian ini juga membuktikan bahwa 

meskipun content marketing yang dilakukan oleh Usaha Kecil Menengah 

di media sosial belum memberikan dampak secara langsung dan 

signifikan pada terciptanya keputusan pembelian, konsep content 

marketing masih perlu dimaksimalkan untuk menjadi media promosi yang 

efektif. Selain itu, gaya hidup juga berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian, di mana peningkatan gaya hidup dapat meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen sebesar 78%. 

4. Shandrya Victor Kamanda (2023) Penelitian ini menunjukkan bahwa 

content marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli 

produk di Sinar Mart Batam, khususnya produk Cimory. Dengan 

menggunakan analisis regresi linier sederhana pada sampel 66 

responden, ditemukan bahwa setiap peningkatan 1% dalam content 

marketing akan meningkatkan minat beli sebesar 0,592. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa content marketing menjelaskan 32,3% variasi dalam 

minat beli, sementara 67,7% dipengaruhi oleh faktor lain. T-count yang 

diperoleh adalah 3,967, melebihi nilai t-tabel 1,696, yang menegaskan 

adanya pengaruh positif yang signifikan. Penelitian ini 

merekomendasikan agar Sinar Mart Batam mengembangkan kreativitas 

dalam content marketing dan meningkatkan komunikasi dengan 
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pelanggan untuk mencapai tujuan penjualan yang lebih baik, terutama di 

era digital di mana metode pemasaran tradisional semakin kurang efektif. 

5. Swesti Mahardini, Virginio Gryffin Singal, Malik Hidayat (2022). 

Berdasarkan informasi yang diberikan, penelitian ini mengeksplorasi 

pengaruh content marketing dan influencer marketing terhadap 

keputusan pembelian pengguna aplikasi TikTok di DKI Jakarta. 

Menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif, data dikumpulkan dari 

100 responden melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan SmartPLS 

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan 

nilai T-statistik 1.96 dan P-value 0.05. Penelitian ini menegaskan bahwa 

content marketing dan influencer marketing adalah strategi efektif dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Selain itu, variabel 

content marketing dan influencer marketing dinyatakan reliabel dan valid, 

dengan nilai Cronbach’s Alpha dan composite reliability yang melebihi 

0.70. Nilai R-Square sebesar 0.468 menunjukkan pengaruh moderat, 

yang berarti bahwa kedua strategi tersebut secara signifikan 

mempengaruhi keputusan pembelian. Efek ukuran untuk content 

marketing adalah moderat (0.239), sedangkan influencer marketing 

memiliki efek kecil (0.089). Penelitian ini juga menguji hipotesis dan 

menemukan bahwa content marketing dan influencer marketing secara 

positif dan signifikan mempengaruhi keputusan pembelian. 

Kesimpulannya, penelitian ini menekankan pentingnya strategi 

pemasaran digital dalam membentuk perilaku konsumen di platform 

media sosial, terutama di kalangan demografi yang lebih muda. 
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6. Anita Rahayu, Hendrati Dwi Mulyaningsih, Nindya Saraswati (2024). 

Penelitian ini berfokus pada variabel content marketing, minat beli, dan 

harga. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara 

content marketing dan minat beli serta peran harga sebagai moderasi 

pada konsumen Shopee produk Scarlett Whitening di Unisba. Metode 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survei dengan 

instrumen kuesioner sebagai teknik pengumpulan data. Objek penelitian 

ini adalah konsumen Shopee produk Scarlett Whitening pada 

mahasiswa/i di Unisba dengan menggunakan jumlah sampel sebanyak 

125 orang. Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan 

metode non probability sampling jenis purposive sampling. Terdapat dua 

hipotesis pada penelitian ini. Untuk menguji hipotesis, teknik yang 

digunakan adalah analisis regresi sederhana dan MRA (Moderated 

Regression Analysis). Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 

terdapat pengaruh positif dan signifikan antara content marketing 

terhadap minat beli pada konsumen Shopee produk Scarlett Whitening di 

Unisba. Selanjutnya, harga memperkuat hubungan antara content 

marketing terhadap minat beli pada konsumen Shopee produk Scarlett 

Whitening di Unisba. 

7. Andi Indahlya, Syamsul Bachri, Maskuri Sutomo, Kadek Agus Dwijaya 

(2020) Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga, 

kualitas produk, content marketing, dan electronic word of mouth (e-

WOM) terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop, dengan studi 

kasus pada mahasiswa Universitas Tadulako. Dalam era digital yang 

terus berkembang, platform seperti TikTok Shop menjadi populer sebagai 
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marketplace, terutama karena fitur-fiturnya yang mendukung pemasaran 

online. Penelitian ini menggunakan metode asosiatif kausal dengan 

pendekatan kuantitatif. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang 

melibatkan 100 responden dan dianalisis menggunakan regresi linier 

berganda dengan bantuan software SPSS versi 25. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa keempat variabel—harga, kualitas 

produk, content marketing, dan e-WOM—berpengaruh signifikan baik 

secara simultan maupun parsial terhadap keputusan pembelian. Harga 

yang terjangkau, disertai promo seperti diskon dan subsidi ongkos kirim, 

menjadi salah satu faktor penting dalam menarik minat konsumen. 

Kualitas produk yang mampu memenuhi kebutuhan dan ekspektasi 

pelanggan juga terbukti memengaruhi keputusan pembelian secara 

positif. Selain itu, strategi content marketing yang relevan, menarik, 

mudah dipahami, dan konsisten membantu menciptakan daya tarik 

konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Faktor e-WOM, seperti 

ulasan positif dari pengguna dan viralitas produk di media sosial, turut 

mendorong konsumen untuk membeli. 

Penelitian ini membahas pentingnya kombinasi harga yang kompetitif, 

produk berkualitas, konten pemasaran yang efektif, dan ulasan 

pelanggan yang baik dalam meningkatkan keputusan pembelian di 

platform digital seperti TikTok Shop. Temuan ini memberikan wawasan 

berharga bagi pelaku bisnis untuk memaksimalkan potensi pemasaran di 

era digital, khususnya dalam menarik perhatian dan kepercayaan 

konsumen muda. 
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8. Natalia Angkasa, Fenny Krisna Marpaung, Yeni Rafita Sihombing, Juli 

Meliza, Felicia Austin Holando,Shapira Evani, Kevin Wijaya (2024). 

Penelitian ini meneliti pengaruh influencer, harga, dan pemasaran konten 

terhadap minat beli konsumen Skintific. Menggunakan metode kuantitatif 

dengan analisis regresi linear berganda, penelitian inimelibatkan 100 

responden yang berbelanja di Sociolla Sun Plaza Medan. Hasilnya 

menunjukkan bahwa influencer, harga, dan pemasaran konten secara 

signifikan mempengaruhi minat beli. Analisis koefisien determinasi 

menunjukkan Adjusted R2 sebesar 0,231, artinya 23,1% variasi minat beli 

dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, sementara 76,9% dijelaskan oleh 

variabel lain. 

9. Arrahma Elian Tania , Haris Hemawan , Ahmad Izzuddin (2022). 

Penelitian ini bermaksud untuk mengetahui bagaimana pengaruh lokasi 

dan harga terdapat minat beli konsumen pada BUMDes Ajong Rejo. 

Dalam penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif sedangkan 

alat penelitian yang digunakan adalah analisis Regresi Linear Berganda. 

Sumber data pada penelitian ini yaitu data primer dan data sekunder. 

Teknik pengumpulan data dilakukan dengan wawancara, kuesioner dan 

studi pustaka. Hasil dari penelitian yang sudah dilakukan mengambil 

sampel sebanyak 60 responden yang berkunjung pada BUMDes Ajong 

Rejo. Dari hasil tersebut lokasi berpengaruh secara parsial sebesar 0,014 

< 0,05 terhadap minat beli pada BUMDes Ajong Rejo. Harga berpengaruh 

secara parsial sebesar 0,007 < 0,05 terhadap minat beli pada BUMDes 

Ajong Rejo. Lokasi dan harga berpengaruh secara simultan dengan nilai 

f - hitung 16,594 > f – tabel 3,16. Dan hasil uji R2 nilai R Square sebesar 
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0,346, hal ini menggandung arti bahwa pengaruh X1 (lokasi) dan X2 

(harga) secara simultan terhadap Y (minat beli) sebesar 34,2 %. Saran 

dari hasil penelitian ini sebaiknya BUMDes Ajong Rejo dapat 

mempertahankan dalam pemilihan lokasi dan penetapan harga jual untuk 

mempertahankan minat beli konsumen terhadap BUMDes Ajong Rejo. 

10. Valentina Ainun Nabila, Muhammad Alhada Fuadilah Habib (2023). 

Penelitian ini menganalisis pengaruh content marketing di aplikasi TikTok, 

ulasan pelanggan online, dan harga terhadap keputusan pembelian 

produk masker Camille Beauty. Dengan menggunakan sampel 382 

mahasiswa dari UIN Sayyid Ali Rahmatullah Tulungagung, penelitian ini 

menerapkan metode kuantitatif, termasuk analisis regresi linier berganda 

dan pengujian hipotesis melalui uji t dan uji f menggunakan perangkat 

lunak SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua variabel 

independen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, dengan nilai signifikansi < 0,05 untuk masing-masing variabel. 

Selain itu, uji F menunjukkan bahwa variabel-variabel tersebut secara 

simultan juga berpengaruh signifikan. Penelitian ini menekankan 

pentingnya pemasaran media sosial dan umpan balik konsumen dalam 

membentuk perilaku pembelian, terutama di kalangan demografis 

Generasi Z yang melek teknologi. Temuan ini menggarisbawahi 

efektivitas TikTok sebagai platform promosi untuk produk kecantikan dan 

peran ulasan pelanggan dalam membangun kepercayaan serta 

mempengaruhi keputusan pembeli. 
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C. Kerangka Pikir 

       Rancangan penelitian untuk analisis regresi berganda menunjukkan 

seberapa besar pengaruh harga (X1), Content marketing (X2), dan minat beli 

(Y). Untuk mendekatkan dalam melakukan analisis dalam penelitian, maka 

dibuat kerangka pemikiran sebagai berikut. 

Gambar 2.1 Bagan Kerangka Konsep 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

D. Hipotesis  

       Berdasarkan kerangka pikir yang telah diuraikan di atas, maka hipotesis 

dalam penelitian ini adalah: 

H1 : Diduga harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen pada Fotografi Capture Creative Makassar. 

H2 : Diduga content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli konsumen pada Fotografi Capture Creative Makassar. 

Harga (X1) 

(Fure, 2013)  

1. Harga sesuai manfaat 

2. Keterjangkauan harga 

3. Persaingan harga 

4. Kesusaian harga 

dengan kualitasnya 

 

 

 

 

 

 

Content marketing(X2) 

(Gunelius, 2011)  

1. Pembuatan Konten 

2. Berbagi konten 

3. Menghubungkan 

jejaring sosial 

4. Web Pembangunan 

komunitas 

 

 

 

Minat beli(Y) 

(Ferdinand, 2014) 

1. Minat eksploratif 

2. Minat transaksional 

3. Minat referesial 

4. Minat prefensial 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

       Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian dengan menggunakan 

pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif, menurut Moh Kasiram (2009), 

adalah proses menemukan pengetahuan dengan menggunakan data angka 

sebagai alat untuk menganalisis. Jadi, penelitian kuantitatif adalah 

pendekatan yang menjawab hipotesis penelitian dengan data numerik dan 

ilmu pasti.Filsafat positivisme memengaruhi penelitian kuantitatif. Positivisme 

berpendapat bahwa sesuatu dianggap ada hanya jika dapat diukur dan diuji 

secara empiris (Mulyadi, 2013). Ilmu alam, yang dapat diukur dan didasarkan 

pada fakta, adalah sumber pengetahuan yang dianggap benar. Teori ini 

membentuk fondasi untuk menggunakan pendekatan kuantitatif dalam 

penelitian ilmiah. Menurut Musianto (2002), penelitian kuantitatif mencakup 

pengukuran, perhitungan, rumus, dan data numerik yang pasti untuk 

perencanaan, pelaksanaan, penyusunan hipotesis, dan teknik analisis data. 

B. Lokasi Dan Waktu Penelitian 

1. Lokasi 

        Penelitian ini dilakukan di Capture Creative Makassar yang berlokasi 

di JL.Pengayoman, Kecamatan. Panakkukang, Kota Makassar, Sulawesi 

Selatan 90231. 

2. Waktu 

       Penelitian ini dilaksanakan selama kurang lebih dua bulan, dimulai 

dari bulan November hingga Desember 2024. Pada bulan pertama, 

peneliti melakukan orientasi kepada responden dan mendistribusikan 
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kuesioner. Bulan kedua, peneliti mengumpulkan dan mengolah data yang 

telah dikumpulkan dari responden untuk menjadi hasil penelitian. 

C. Jenis dan Sumber Data 

1. Jenis Data 

       Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data kuantitatif. 

Penelitian kuantitatif adalah metode penelitian empiris yang berfokus 

pada pengumpulan, analisis, dan penyajian data angka daripada cerita, 

menurut Robert Donmoyer (dalam Given, 2008). Metode kuantitatif 

menguji teori dengan melihat bagaimana hubungan antara variabel 

tertentu. 

2. Sumber Data 

1. Data Primer  

Data primer adalah jenis data yang langsung diberikan kepada 

peneliti (Sugiyono, 2016). Sementara itu, data sekunder adalah hasil 

pengolahan data primer, yang kemudian disajikan dalam bentuk tabel 

atau diagram oleh pengumpul atau pihak lain (Suprayogo et al., 

2014). 

2. Data Sekunder 

Data sekunder merupakan data yang dapat diakses secara online 

kapan saja, siswa dapat mengolahnya sesuai dengan pengetahuan 

mereka tentang konsep statistik dan kemudian mempresentasikan 

hasil proyek mereka dalam bentuk makalah, poster, atau karya tulis 

ilmiah (Faradila & Fahlevi, 2022). 
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D. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Populasi adalah semua komponen penelitian, yang mencakup semua 

subjek dan objek yang memiliki karakteristik tertentu. Secara prinsip, 

populasi terdiri dari semua anggota kelompok, baik itu manusia, hewan, 

peristiwa, atau benda, yang ditempatkan di suatu tempat dengan tujuan 

untuk menghasilkan kesimpulan dari penelitian (Adnyana, 2021). Populasi 

dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang menggunakan jasa 

Fotografi Capture Creative Makassar. 

2. Sampel  

      Menurut Millah dan Suryana (2020), sampel merupakan sebagian dari 

karakteristik dan jumlah populasi. Penelitian ini menggunakan rumus 

Malhotra karena populasi yang belum diketahui secara pasti (accidental 

sampling) paling sedikit harus 5 atau 10 dikali dari jumlah item pertanyaan 

atau pernyataan. Untuk memudahkan peneliti dalam menentukan jumlah 

sampel, maka jumlah pertanyaan atau pernyataan yang diambil adalah 24  

x 5 maka hasilnya 120. 

       Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 120 responden yang 

menggunakan Fotografi Capture Creative Makassar. 

E. Metode Pengumpulan Data  

Untuk mendukung analisis, penelitian ini membutuhkan pengumpulan data. 

Pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah yaitu  

1. Observasi 

       Pengamatan secara langsung terhadap suatu objek di lingkungan, 

baik yang sedang berlangsung atau masih dalam proses, yang 
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menggunakan pengindraan untuk memfokuskan perhatian pada objek, 

disebut observasi. Selain itu, termasuk tindakan yang berurutan dan 

dilakukan secara sengaja atau sadar (Luthfiyah, 2017). 

2. Dokumentasi  

       Catatan yang dapat dibuktikan atau dapat digunakan sebagai bukti 

secara hukum disebut dokumentasi. Dokumentasi adalah setiap 

penglihatan atau bukti fisik, seperti tulisan, foto, video klip, kaset, dan 

lainnya, yang telah dilakukan dan dapat dikumpulkan kembali atau 

digunakan kembali. autentik yang dapat dibuktikan secara hukum, dapat 

dipertanggung jawabkan sesuai dengan undang-undang, dan dapat 

digunakan untuk melindungi klien (Luthfiyah, 2017). 

3. Kuesioner  

       Kuesioner merupakan alat pengumpulan data primer dengan metode 

survei untuk memperoleh opini responden. Kuesioner dapat didistribusikan 

kepada responden dengan cara: (1) Langsung oleh peneliti (mandiri); (2) 

Dikirim lewat pos (mailquestionair); (3) Dikirim lewat komputer misalnya 

surat elektronik e-mail. Kuesioner dikirimkan langsung oleh peneliti apabila 

responden relatif dekat dan penyebarannya tidak terlalu luas. Lewat pos 

ataupun e-mail memungkinkan biaya yang murah, daya jangkau 

responden lebih luas, dan waktu cepat. Tidak ada prinsip khusus namun 

peneliti dapat mempertimbangkan efektivitas dan efisiensinya dalam hal 

akan dikirim lewat pos, e-mail ataupun langsung dari peneliti (Isti 

Pujihastuti, 2010). 
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F. Definisi Operasional Variabel dan Pengukuran Variabel 

1. Definisi Operasional Variabel 

       Definisi operasional variabel mengacu pada definisi yang dapat 

diamati dan diukur secara langsung. Definisi operasional variabel sangat 

penting karena membantu dalam menentukan sampel yang paling cocok 

untuk digunakan.  

       Dari pemahaman ini, definisi operasional variabel dapat didefinisikan 

sebagai perumusan yang memiliki perhitungan pasti yang ditulis dalam 

bentuk angka dan menggunakan data nominal untuk mempermudah 

interpretasi data. Definisi operasional variabel diterapkan untuk 

mencegah penafsiran yang ambigu dengan memberikan batasan yang 

jelas terhadap variabel-variabel yang ada dalam penelitian ini. 

1. Harga (X1) 

Harga mendefinisikan nilai atau jumlah uang yang harus dibayarkan 

oleh pembeli untuk memperoleh suatu barang atau jasa. Harga 

mencerminkan nilai ekonomi dari barang atau jasa tersebut dan 

biasanya ditentukan oleh berbagai faktor, termasuk biaya produksi, 

permintaan dan penawaran pasar, persaingan, serta strategi bisnis 

perusahaan. Dalam transaksi, harga menjadi dasar kesepakatan 

antara penjual dan pembeli dan dapat bervariasi sesuai dengan 

kualitas, merek, kondisi pasar, dan kondisi ekonomi tertentu. 

2. Content Marketing (X2) 

      Content marketing mendefinisikan strategi pemasaran yang 

berfokus pada pembuatan, distribusi, dan pengelolaan konten yang 

relevan, bermanfaat, dan bernilai untuk menarik, melibatkan, serta 
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mempertahankan audiens target. Tujuannya adalah membangun 

hubungan yang kuat dengan pelanggan atau calon pelanggan, 

meningkatkan kesadaran merek, dan pada akhirnya mendorong 

tindakan yang menguntungkan, seperti pembelian atau loyalitas 

merek. 

3. Minat Beli (Y1) 

       Minat beli mendefinisikan gambaran keinginan dan niat konsumen 

terhadap merek tertentu, sangat dipengaruhi oleh sikap konsumen, 

keyakinan mereka terhadap kualitas produk, dan pengalaman 

sebelumnya.Faktor yang mempengaruhi minat beli kebutuhan,harga 

dan rekomendasi. 

2. Pengukuran Variabel 

       Skala pengukuran mendifinisikan pedoman yang digunakan untuk 

menentukan panjang atau pendeknya interval pada alat ukur. Setelah 

proses pengukuran menghasilkan data kuantitatif dalam bentuk angka, 

kemudian dapat diputuskan analisis statistik yang sesuai untuk 

digunakan. 

       Pada penelitian ini variabel harga , content marketing, dan minat beli 

diukur dengan menggunakan skala likert, dengan kategori sebagai 

berikut: 

Tabel 3.1 Skala Likert 

Kode Keterangan Skor 

SS Sangat Setuju 5 

S Setuju 4 

KS Kurang Setuju 3 

TS Tidak Setuju 2 

STS Sangat Tidak Setuju 1 
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G. Metode Analisis Data 

       Penyusunan data berarti mengklasifikasikannya ke dalam tema, pola, 

atau kategori yang sesuai dengan tujuan untuk mendapatkan pemahaman 

tentang maknanya. Proses pengolahan data ini dikenal sebagai analisis 

data. Tesis, penelitian, artikel, atau karya ilmiah lainnya akan mengalami 

kesulitan jika tidak ada data yang jelas. Berbagai interpretasi muncul dari 

penyusunan ini, yang memberikan makna pada analisis, membantu 

menjelaskan pola atau kategori, dan menemukan hubungan antar konsep. 

Ini adalah interpretasi peneliti, bukan kebenaran absolut yang harus diuji 

oleh orang lain. Berdasarkan pengamatan di lapangan, analisis data 

induktif atau kualitatif dilakukan. Setelah itu, hipotesis atau teori awal dibuat 

dan disusun (Sutriani & Octaviani, 2019). 

       Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Uji Instrumen Penelitian 

a. Uji validasi 

       Validitas mendefinisikan suatu indeks yang menunjukkan 

bahwa alat ukur benar-benar mengukur apa yang seharusnya 

diukur. Semakin valid suatu instrumen dalam mengukur data, 

semakin akurat alat tersebut. Untuk memastikan bahwa pertanyaan 

yang diberikan tidak menghasilkan data yang menyimpang dari 

gambaran variabel yang ingin diukur, uji validitas ini sangat penting. 

       Uji validitas dilakukan untuk memastikan bahwa alat atau 

pertanyaan yang digunakan dalam kuesioner benar-benar 

mengukur nilai yang ingin diukur. 
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b. Uji reliabilitas  

       Uji reliabilitas mendefinisikan pengujian indeks yang 

menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur dapat dipercaya 

atau diandalkan dan menunjukkan sejauh mana hasil pengukuran 

tetap konsisten meskipun dilakukan dua kali atau lebih terhadap 

gejala yang sama dengan alat pengukur yang sama. Alat pengukur 

dianggap reliabel jika menghasilkan hasil yang sama meskipun 

dilakukan berkali-kali (Amanda et al., 2019). 

2.  Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik mendefinisikan  untuk mengetahui apakah ada 

masalah masalah asumsi klasik dalam model regresi linear OLS. 

Regresi OLS menganggap bahwa ada hubungan linier antara kedua 

variabel. Jika tidak, regresi OLS tidak cocok untuk analisis penelitian, 

dan perlu membuat perubahan pada variabel atau analisis tersebut. 

a. Uji Normalitas  

       Pengujian ini dilakukan untuk menentukan apakah nilai 

residual terdistribusi secara normal. Nilai residual harus 

terdistribusi secara normal dalam model regresi yang baik. Untuk 

mengetahuinya, Anda dapat melihat penyebaran data pada 

sumber histogram. Model regresi dapat digunakan untuk 

memprediksi variabel bebas dan sebaliknya jika tersebar di sekitar 

garis dan mengikuti arah lonceng terbalik. (Mardiatmoko, 2020). 

b. Uji Multikolinearitas  

       Uji multikolinearitas dilakukan untuk memastikan bahwa tidak 

ada korelasi antara variabel prediktor yang satu dengan yang 
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lainnya, yang menjadikannya sangat penting. Pada penelitian ini, 

nilai faktor penginflasian perbedaan, atau VIF, dinilai. Jika nilai VIF 

kurang dari 10, maka tidak ada gejala multikolinearitas (Azizah, 

2021). 

c. Uji Autokrelasi 

              Uji autokorelasi bertujuan menguji apakah dalam model 

regresi linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada 

periode t dengan kesalahan pengganggu t-1 (sebelumnya). 

Model regresi yang baik adalah regresi yang bebas dari 

autokorelasi. Dalam penelitian ini, uji aotokorelasi dilakukan 

dengan uji Durbin-Watson (D-W) untuk mendeteksiada atau 

tidaknya korelasi. 

d. Uji Heteroskedastisitas  

        Uji heterokedastisitas mendefinisikan uji asumsi klasik yang 

harus dilakukan dalam analisis regresi. Dilakukan untuk 

mengetahui apakah model regresi mengalami bias atau 

penyimpangan; biasanya, jika terjadi, estimasi model yang akan 

dilakukan menjadi sulit karena variasi data yang tidak konsisten 

(Iyan Nurdiyan Haris, 2018). 

3. Analisis Regresi Linier Berganda  

       Analisis regresi linear berganda mendefinisikan metode statistika 

yang dapat digunakan untuk melihat hubungan antara variabel 

dependen dan variabel independen. Tujuan dari teknik ini adalah untuk 

menentukan makna dari pengaruh variabel prediktor terhadap variabel 

dependen sehingga dapat membuat prediksi yang tepat.  



 
 

45 
 

BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Gambaran Umum Objek Penelitian 

1. Profil Singkat 

Capture Creative Makassar adalah sebuah usaha yang bergerak di 

bidang fotografi, Capture Creative berfokus pada penyediaan layanan 

fotografi profesional untuk berbagai kebutuhan, mulai dari dokumentasi 

acara, potret pribadi, fotografi komersial, hingga proyek seni visual. 

Dengan mengutamakan kualitas, kreativitas, dan kepuasan klien, Capture 

Creative telah menjadi salah satu pilihan utama dalam industri fotografi di 

Makassar. 

       Capture Creative Makassar berlokasi di Jl. Pengayoman 

Komp.mawar, Kec. Panakkukang, Kota Makassar. Capture Creative 

memiliki 1 pimpinan yaitu Bapak Aditya Jufri dan 5 orang karyawan. 

Selain penjualan secara langsung atau online, Capture Creative 

Makassar juga menerapkan penjualan melalui media sosial seperti 

Instagram dan seringkali memberikan diskon/potongan harga pada hari-

hari tertentu untuk meningkatkan penjualan dan juga memperluas pangsa 

pasar. 

2. Visi dan Misi Capture Creative Makassar 

a. Visi 

Menjadi penyedia layanan fotografi terkemuka di Makassar yang 

dikenal karena kreativitas, kualitas, dan inovasi, serta memberikan 

dampak positif melalui karya visual yang bermakna. 
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b. Misi 

a. Memberikan layanan fotografi profesional yang memenuhi 

kebutuhan dan ekspektasi klien. 

b. Menghadirkan hasil karya yang kreatif dan berkualitas tinggi 

dengan mengedepankan detail dan keunikan setiap proyek. 

c. Membangun hubungan yang kuat dengan klien melalui pelayanan 

yang ramah, responsif, dan berorientasi pada kepuasan. 

B. Penyajian Data (Hasil Penelitian) 

1. Analisis Karakteristik 

Penelitian ini melibatkan seluruh pelanggan Fotografi Capture Creative 

Makassar sebagai responden, dengan jumlah 120 orang. 

a. Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis kelamin memiliki peran penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Berikut ini adalah data karakteristik 

berdasarkan jenis kelamin dari responden yang menjadi konsumen 

Fotografi Capture Creative Makassar, yang mencerminkan distribusi 

berdasarkan faktor gender terkait minat beli terhadap jasa fotografi dan 

pemasaran konten.  

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Presentasi 

Laki-laki 66 55% 

Perempuan 54 45% 

Jumlah 120 100% 

Sumber: Data Primer Diolah 2024 

Berdasarkan data pada tabel 4.1 dimana karakteristik jenis kelamin 

responden mayoritas didominasi laki-laki sebanyak 66 orang atau 55%, 

sedangkan Perempuan sebanyak 54 orang atau 45%. 
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b. Karakteristik Berdasarkan Usia 

Penyajian data responden berdasarkan usia yang telah 

dikumpulkan adalah sebagi berikut: 

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia Frekuensi Presentasi 

17-21 Tahun 42 35% 

22-26 Tahun 39 32,5% 

27-31 Tahun 27 22,5% 

Lainnya 12 10% 

Jumlah 120 100% 

Sumber: Data Primer Diolah 2024 

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa responden 

terbanyak adalah usia 17-21 tahun yaitu sebanyak 42 orang atau 35%, 

dilanjut dengan usia 22-26 tahun sebanyak 39 orang atau 32,5%, 

selanjutnya usia 27-31 Tahun sebanyak 27 orang atau 22,5%, dan 

yang terakhir adalah usia lainnya sebanyak 12 orang atau 10%. 

c. Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan 

Penyajian data responden berdasarkan pekerjaan yang telah 

dikumpulkan tertera pada tabel berikut: 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi Presentasi 

Mahasiswa/Pelajar 48 40% 

Wiraswasta 23 19% 

Pekerja Kantoran 37 31% 

Lainnya 12 10% 

Jumlah 120 100% 

Sumber: Data Primer Diolah 2024 

Berdasarkan hasil tabel 4.3 responden terbanyak merupakan 

mahasiswa/pelajar sebanyak 48 orang atau 40%, selanjutnya urutan 

kedua adalah pekerjaan kantoran dengan jumlah 37 orang atau 31%, 
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urutan ketiga adalah wiraswasta sebanyak 23 orang atau 19%, dan 

yang terakhir adalah lainnya sebanyak 12 orang atau 10%. 

2. Deskrispi Variabel Penelitian 

a. Deskripsi Variabel Harga (X1) 

Harga dapat berperan sebagai indikator persepsi konsumen 

terhadap nilai suatu produk atau jasa. Dalam hal ini, penetapan harga 

yang terlalu tinggi dapat mengurangi minat beli karena dianggap tidak 

sebanding dengan manfaat yang diterima. Sebaliknya, harga yang 

terlalu rendah mungkin menimbulkan kesan bahwa produk atau jasa 

tersebut memiliki kualitas yang rendah. 

Capture Creative Makassar, strategi penetapan harga menjadi 

penting untuk menarik pelanggan sambil tetap mempertahankan  

keuntungan yang sehat. Penetapan harga yang optimal dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan, memperkuat citra merek, dan 

menciptakan keunggulan kompetitif di pasar kreatif yang semakin 

dinamis. Oleh karena itu, harga tidak hanya dilihat sebagai faktor 

transaksi, tetapi juga sebagai sarana membangun hubungan jangka 

panjang dengan pelanggan. 

Penentuan harga biasanya mempertimbangkan beberapa faktor, 

seperti biaya produksi, kondisi pasar, target pelanggan, dan harga 

yang ditawarkan oleh pesaing. Variabel harga ini juga dapat berfungsi 

sebagai alat untuk diferensiasi produk, di mana Capture Creative 

Makassar dapat menonjolkan kualitas dan layanan yang lebih baik 

dalam kisaran harga tertentu. 
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Tabel 4.4 Tanggapan Responden Pada Variabel Harga (X1) 

No. Pernyataan 
Skor 

Jumlah 

SS S N TS STS 

1. X1.P1 47 72 1 0 0 120 

2. X1.P2 41 74 4 1 0 120 

3. X1.P3 51 62 6 0 1 120 

4. X1.P4 51 63 5 1 0 120 

5. X1.P5 41 70 9 0 0 120 

6. X1.P6 45 69 5 1 0 120 

7. X1.P7 50 65 5 0 0 120 

8. X1.P8 43 71 6 0 0 120 

Sumber: Informasi Penting yang Ditangani oleh SPSS 

Berdasarkan tabel 4.4 hasil interpretasi responden pada variabel 

harga (X1) memperoleh sebanyak 546 yang Setuju, dilanjutkan oleh 

Sangat Setuju sebesar 369, lalu Netral sebesar 41, selanjutnya Tidak 

Setuju sejumlah 3, dan yang terakhir adalah Sangat Tidak Setuju 

sebesar 1. 

b. Deskripsi Variabel Content Marketing (X2) 

Content marketing adalah strategi pemasaran yang berfokus pada 

penciptaan, distribusi, dan pengelolaan konten yang relevan, menarik, 

dan bernilai untuk menarik perhatian audiens, membangun hubungan 

jangka panjang, serta mendorong tindakan yang menguntungkan, 

seperti minat beli konsumen. Pada penelitian ini, content marketing 

mencakup berbagai aktivitas seperti pembuatan konten yang 

informatif, berbagi konten melalui media sosial, dan interaksi dengan 
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audiens secara langsung di berbagai platform digital. Melalui 

pendekatan ini, Capture Creative Makassar bertujuan untuk 

meningkatkan kesadaran merek, memperkuat keterlibatan konsumen, 

dan menciptakan daya tarik terhadap jasa kreatif yang ditawarkan. 

Penjelasan lebih rinci mengenai variabel content marketing, termasuk 

indikator yang digunakan untuk mengukurnya, dapat dilihat pada Tabel 

4.5 berikut. 

Tabel 4.5  

Tanggapan Responden Pada Variabel Content Marketing (X2) 

No. Pernyataan 
Skor 

Jumlah 
SS S N TS STS 

1. X1.P1 50 63 7 0 0 120 

2. X1.P2 43 67 9 1 0 120 

3. X1.P3 42 71 6 1 0 120 

4. X1.P4 53 62 4 1 0 120 

5. X1.P5 49 65 6 0 0 120 

6. X1.P6 52 67 1 0 0 120 

7. X1.P7 47 71 2 0 0 120 

8. X1.P8 44 71 4 1 0 120 

Sumber: Informasi Penting yang Ditangani oleh SPSS 

Berdasarkan tabel 4.5  hasil interpretasi responden pada variabel 

content marketing (X2) memperoleh sebanyak 537 yang Setuju, 

dilanjutkan oleh Sangat Setuju sebesar 380, lalu Netral sebesar 39, 

selanjutnya Tidak Setuju sejumlah 4, dan yang terakhir adalah Sangat 

Tidak Setuju sebesar 0. 



51 
 

 
 

c. Deskripsi Variabel Minat Beli Konsumen (Y) 

Minat beli adalah perilaku konsumen yang menggambarkan 

ketertarikan serta keinginan individu untuk membeli produk atau jasa 

tertentu, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti pengalaman, 

persepsi kualitas, dan nilai yang ditawarkan. Dalam penelitian ini, 

variabel minat beli mencerminkan tingkat ketertarikan konsumen 

terhadap jasa fotografi yang ditawarkan oleh Capture Creative 

Makassar. Penjelasan lebih rinci mengenai variabel ini, termasuk 

indikator yang digunakan untuk pengukurannya, dapat dilihat pada 

Tabel 4.6 berikut. 

Tabel 4.6  

Tanggapan Responden Pada Variabel Minat Beli Konsumen (Y) 

No. Pernyataan 
Skor 

Jumlah 

SS S N TS STS 

1. Y.P1 53 57 7 3 0 120 

2. Y.P2 51 63 5 0 1 120 

3. Y.P3 48 70 2 0 0 120 

4. Y.P4 39 75 6 0 0 120 

5. Y.P5 40 74 5 1 0 120 

6. Y.P6 45 71 3 1 0 120 

7. Y.P7 47 67 6 0 0 120 

8. Y.P8 49 65 6 0 0 120 

Sumber: Informasi Penting yang Ditangani oleh SPSS 
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Berdasarkan tabel 4.6 hasil interpretasi responden pada variabel 

minat beli (Y) memperoleh sebanyak 542 yang Setuju, dilanjutkan oleh 

Sangat Setuju sebesar 327, lalu Netral sebesar 40, selanjutnya Tidak 

Setuju sejumlah 5, dan yang terakhir adalah Sangat Tidak Setuju 

sebesar 1. 

3. Uji Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

Pengujian validitas dari tiap butir kuisioner menggunakan analisis 

item, yaitu mengkorelasikan skor dari tiap butir dengan skor total yang 

merupakan jumlah keseluruhan skor tiap butir. Dengan 

membandingkan nilai rhitung dengan rtabel jika nilai r hitung > r tabel 

= valid, namun jika r hitung < r tabel = tidak valid. Cara mencari nilai r 

tabel dengan df= N-2 =120-2 = 118 pada signifikansi 5% pada 

distribusi nilai r tabel statitik, maka diperoleh rtabel sebesar 0,179 
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Tabel 4.7 Hasil Uji Validitas 

Variabel Item 
R 

Hitung 
R 

Tabel 
Keterangan 

Harga (X1) 

X1.H1 0.661 0.1793 Valid 

X1.H2 0.698 0.1793 Valid 

X1.H3 0.727 0.1793 Valid 

X1.H4 0.661 0.1793 Valid 

X1.H4 0.662 0.1793 Valid 

X1.H6 0.676 0.1793 Valid 

X1.H7 0.716 0.1793 Valid 

X1.H8 0.589 0.1793 Valid 

Content 
Marketing 

(X2) 

H2.CM1 0.540 0.1793 Valid 

H2.CM2 0.567 0.1793 Valid 

H2.CM3 0.668 0.1793 Valid 

H2.CM4 0.690 0.1793 Valid 

H2.CM5 0.682 0.1793 Valid 

H2.CM6 0.671 0.1793 Valid 

H2.CM7 0.645 0.1793 Valid 

H2.CM8 0.693 0.1793 Valid 

Minat Beli 
Konsumen 

(Y) 

Y.MB1 0.740 0.1793 Valid 

Y.MB2 0.781 0.1793 Valid 

Y.MB3 0.671 0.1793 Valid 

Y.MB4 0.691 0.1793 Valid 

Y.MB5 0.642 0.1793 Valid 

Y.MB6 0.681 0.1793 Valid 

Y.MB7 0.657 0.1793 Valid 

Y.MB8 0.642 0.1793 Valid 

Sumber: SPSS 26 2024 

Berdasarkan hasil uji validitas, seluruh item kuesioner 

menunjukkan nilai korelasi lebih besar dari nilai r tabel pada tingkat 

signifikansi 5%. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua 

item dalam kuesioner dinyatakan valid dan layak digunakan untuk 

penelitian ini. 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas ini dilakukan untuk menunjukan sejauh mana suatu 

hasil pengukuran relatif konsisten. Pengujian ini dilakukan dengan 
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menghitung koefisien Cronbach Alpha dari masing-masing instrumen 

dalam satu variabel. Suatu variabel dikatakan reliabel atau handal 

apabila memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,6. 

Tabel 4.8 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha N of Items 

Harga (X1) 0.828 8 

 Content Marketing (X2) 0.796 8 

Minat Beli Konsumen (Y) 0.841 8 

Sumber: SPSS 26 2024 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh item penelitian 

memiliki nilai Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,60. Hal ini berarti 

bahwa instrumen yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan 

reliabel, sehingga dapat dipercaya untuk mengukur variabel yang 

diteliti. 

c. Uji Asumsi Klasik 

1) Uji Normalitas 

Sebelum melakukan analisis lebih lanjut, dilakukan uji 

normalitas untuk memastikan bahwa data berdistribusi normal. 

Hasil uji normalitas ditampilkan pada gambar berikut. 

Gambar 4.1 Hasil Uji Normalitas 

 

Sumber: SPSS 26 2024 

Berdasarkan hasil uji normalitas menggunakan histogram, 

distribusi data menunjukkan pola yang mengikuti bentuk kurva 
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lonceng. Hal ini mengindikasikan bahwa data tersebar secara 

normal, sehingga memenuhi asumsi normalitas untuk analisis 

statistik lebih lanjut. 

2) Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk memastikan tidak adanya 

hubungan yang kuat antar variabel independen dalam model 

regresi. Pengujian ini penting untuk memastikan bahwa setiap 

variabel independen memberikan kontribusi yang unik terhadap 

variabel dependen. Berikut adalah hasil uji multikolinearitas 

berdasarkan data penelitian: 

Tabel 4.9 Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 HARGA 0.458 2.182 

CONTENT 
MARKETING 

0.458 2.182 

a. Dependent Variabel: Minat Beli Konsumen 

Sumber: SPSS 26 2024 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, nilai tolerance untuk 

kedua variabel independen adalah 0,458, dan nilai VIF adalah 

2,182. Karena nilai tolerance lebih besar dari 0,100 dan nilai VIF 

kurang dari 10,00 dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

multikolinearitas di antara variabel independen dalam model regresi 

ini. 

3) Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat 

korelasi antara residual dalam model regresi. Metode yang 
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digunakan dalam penelitian ini adalah Durbin-Watson, yang 

bertujuan memastikan bahwa model regresi bebas dari masalah 

autokorelasi sehingga hasil analisis dapat dipercaya. Hasil uji 

autokorelasi disajikan pada tabel berikut. 

Tabel 4.10 Hasil Uji Autokorelasi 

Model Summary  

Model  R 
R 

Square 
Adjusted R  

Square  
Std. Error of 
The Estimate  

Durbin- 
Watson  

 

1 0.784 0.615 0.608 2.04061 2.094  

Sumber: SPSS 26 2024 

Berdasarkan hasil uji autokorelasi menggunakan Durbin-Watson 

pada data dengan jumlah sampel 120 dan jumlah variabel bebas (k) 

sebanyak 2, diperoleh nilai Durbin-Watson sebesar 2,094. 

Berdasarkan tabel Durbin-Watson, nilai batas bawah (dl) adalah 

1,6684, sedangkan nilai batas atas (du) adalah 1,7361. Nilai 4-du 

adalah 2,2639. Karena nilai Durbin-Watson (2,094) berada di antara 

du (1,7361) dan 4-du (2,2639), maka dapat disimpulkan bahwa 

tidak terdapat autokorelasi dalam model regresi. 

4) Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dengan metode Glejser dilakukan untuk 

mengetahui ada atau tidaknya penyimpangan varians pada residual 

dalam model regresi. Pengujian ini penting untuk memastikan 

bahwa model regresi yang digunakan dapat menghasilkan estimasi 

yang akurat dan tidak bias. Berikut ini adalah hasil pengujian 

menggunakan metode Glejser. 

 



57 
 

 
 

Tabel 4.11 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Coefficients 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B 
Std. 
Error Beta 

1    (Constand) 3.263 1.595  2.046 0.043 

HARGA -0.105 0.061 -0.232 -1.723 0.087 

CONTENT 
MARKETING 

0.052 0.065 0.109 0.806 0.422 

a. Dependent Variabel: ABS_RES 

Sumber: SPSS 26 2024 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui ada atau 

tidaknya varians residual yang tidak sama pada model regresi. 

Berdasarkan hasil olah data, nilai signifikansi untuk variabel X1 

sebesar 0,087 dan variabel X2 sebesar 0,422. Karena nilai 

signifikansi kedua variabel lebih besar dari 0,05, maka dapat 

disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas pada 

model regresi ini. Hal ini menunjukkan bahwa model memenuhi 

asumsi klasik dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

d. Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen secara simultan 

maupun parsial. Metode ini membantu memahami seberapa besar 

hubungan antara variabel yang diuji, serta menentukan signifikansi 

pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel 

dependen. 
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Tabel 4.12 Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficients 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B 
Std. 
Error Beta 

1    (Constand) 3.359 2.301  1.460 0.147 

HARGA 0.409 0.088 0.394 4.648 0.000 

CONTENT 
MARKETING 

0.492 0.093 0.447 5.281 0.000 

a. Dependent Variabel: Minat Beli Konsumen 

Sumber: SPSS 26 2024 

Berdasarkan hasil olah data analisis regresi linear berganda, 

diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 

𝑌 =  𝑎 +  𝛽1𝑋1 +  𝛽2𝑋2+. . . + 𝛽𝑛𝑋𝑛  

𝑌 =  3,359 + 0,409𝑋1 +  0,492𝑋2  

1) Nilai konstanta sebesar 3,359 menunjukkan bahwa jika variabel 

Harga (X1) dan Content Marketing (X2) bernilai nol, maka variabel 

dependen (Y) akan bernilai 3,359.  

2) Koefisien regresi variabel Harga sebesar 0,409 menunjukkan 

bahwa setiap peningkatan satu unit pada variabel Harga akan 

meningkatkan variabel dependen sebesar 0,409, dengan asumsi 

variabel lain tetap.  

3) Sementara itu, koefisien regresi variabel Content Marketing 

sebesar 0,492 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu unit 

pada variabel ini akan meningkatkan variabel dependen sebesar 

0,492. Hal ini mengindikasikan bahwa kedua variabel independen 

memiliki pengaruh positif terhadap variabel dependen. 

 



59 
 

 
 

b. Uji Hipotesis 

1) Uji Parsial (Uji t) 

Uji t dilakukan untuk menguji pengaruh parsial setiap variabel 

independen terhadap variabel dependen. Hasil uji ini menunjukkan 

apakah masing-masing variabel independen secara individu 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen 

berdasarkan nilai probabilitas yang diperoleh. 

Tabel 4.13 Hasil Uji Parsial (Uji t) 

Coefficients 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B 
Std. 
Error Beta 

1    (Constand) 3.359 2.301  1.460 0.147 

HARGA 0.409 0.088 0.394 4.648 0.000 

CONTENT 
MARKETING 

0.492 0.093 0.447 5.281 0.000 

a. Dependent Variabel: Minat Beli Konsumen 

Sumber: SPSS 26 2024 

Hasil uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa nilai signifikansi untuk 

kedua variabel independen adalah 0,000. Karena nilai signifikansi 

tersebut lebih kecil dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa masing-

masing variabel independen berpengaruh signifikan terhadap 

variabel dependen. Dengan demikian, kedua variabel independen 

memiliki kontribusi nyata dalam menjelaskan variasi pada variabel 

dependen dalam model regresi ini. 

2) Uji F 

Uji F digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen 

secara simultan terhadap variabel dependen. Hasil uji ini 
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menunjukkan apakah model regresi yang digunakan layak dan 

signifikan dalam menjelaskan hubungan antara variabel 

independen dengan variabel dependen. 

Tabel 4.14 Hasil Uji F 

ANOVA 

Model 
Sum of 

 Squares 
df 

Mean  
Square 

F Sig. 

1    Regression 777.793 2 388.896 93.393 0.000 

Residual 487.199 117 4.164   

Total 1264.992 119    

a. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen 
b. Predictors: (Constant), Content Marketing, Harga 

Sumber: SPSS 26 2024 

Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai signifikansi pada kolom 

regression adalah 0,000. Karena nilai ini lebih kecil dari 0,05, maka 

dapat disimpulkan bahwa model regresi secara keseluruhan 

signifikan. Artinya, variabel independen secara bersama-sama 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen, 

sehingga model regresi dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

3) Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa 

besar variabel independen mampu menjelaskan variabilitas 

variabel dependen. Nilai R² yang lebih tinggi menunjukkan bahwa 

model regresi memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan 

hubungan antara variabel-variabel yang diuji. 
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Tabel 4.15 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary 

Model  R R Square 
Adjusted R 

 Square  
Std. Error of 
The Estimate  

 

1 0.784 0.615 0.608 2.04061  

a. Predictors: (Constant), Content marketing, Harga 

Sumber: SPSS 26 2024 

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai R sebesar 0,784, yang 

mengindikasikan hubungan yang kuat antara variabel independen 

dan variabel dependen. Nilai R Square sebesar 0,615 menunjukkan 

bahwa 61,5% variasi pada variabel dependen dapat dijelaskan oleh 

variabel independen dalam model ini, sementara sisanya sebesar 

38,5% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Hal ini 

menunjukkan bahwa model regresi memiliki kemampuan yang 

cukup baik dalam menjelaskan hubungan antar variabel. 

C. Analisis dan Interpretasi (Pembahasan) 

1. Pengaruh Harga terhadap Minat Beli Konsumen  

Hasil analisis menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh signifikan 

terhadap minat beli konsumen pada Fotografi Capture Creative Makassar. 

Temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya oleh Natalia Angkasa 

et al. (2024), yang menyimpulkan bahwa harga merupakan faktor penting 

yang memengaruhi minat beli konsumen. Dalam konteks penelitian ini, 

variabel harga mencakup indikator seperti kesesuaian harga dan manfaat, 

kesesuaian harga dengan kualitas, keterjangkauan harga, dan harga 

sesuai kemampuan. 

Data penelitian menunjukkan bahwa konsumen cenderung memilih 

layanan yang menawarkan keseimbangan optimal antara biaya yang 
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dikeluarkan dan manfaat yang diterima. Temuan ini mendukung teori oleh 

Fure (2013), yang menyatakan bahwa harga yang sesuai dengan manfaat 

dan kualitas akan meningkatkan minat beli konsumen. Capture Creative 

Makassar telah menetapkan harga berdasarkan standar pasar, namun 

evaluasi berkelanjutan terhadap strategi penetapan harga diperlukan agar 

lebih kompetitif dan relevan dengan preferensi konsumen. 

Sebagai perusahaan jasa kreatif, strategi penetapan harga berbasis 

permintaan seperti yang disampaikan oleh Tjiptono (2023) dapat 

diterapkan. Dengan memahami minat beli konsumen dan nilai yang mereka 

cari, Capture Creative Makassar dapat meningkatkan daya saingnya di 

pasar lokal yang semakin kompetitif. Penetapan harga yang lebih strategis 

tidak hanya dapat meningkatkan jumlah pelanggan tetapi juga memperkuat 

posisi Capture Creative Makassar di industri kreatif. 

2. Pengaruh Content Marketing terhadap Minat Beli Konsumen 

Hasil analisis menunjukkan bahwa content marketing memiliki 

pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Temuan ini sejalan 

dengan studi yang dirangkum dalam penelitian Shandrya Victor Kamanda 

(2023), yang menyatakan bahwa content marketing secara langsung 

meningkatkan daya tarik merek dan minat beli konsumen, sebagaimana 

dijelaskan dengan nilai pengaruh signifikan terhadap variabel minat beli 

pada Sinar Mart Batam. Dalam konteks penelitian ini, variabel content 

marketing mencakup aspek konsisten, akurasi, bernilai, dan mudah 

dipahami. 

Capture Creative Makassar telah memanfaatkan berbagai platform 

media sosial seperti Instagram dan TikTok untuk menyebarkan konten 
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pemasaran. Data menunjukkan bahwa konten visual yang menarik, seperti 

hasil karya fotografi dan video pendek, mampu meningkatkan eksposur 

merek serta menarik perhatian calon konsumen. Namun, penelitian ini juga 

mengindikasikan perlunya diversifikasi strategi content marketing, seperti 

penggunaan konten edukatif atau storytelling, untuk memperkuat 

engagement dengan audiens. 

3. Kombinasi Harga dan Content Marketing terhadap Minat Beli Konsumen 

Analisis regresi berganda menunjukkan bahwa variabel harga dan 

content marketing secara simultan memberikan pengaruh signifikan 

terhadap minat beli konsumen di Capture Creative Makassar. Temuan ini 

mengindikasikan adanya hubungan sinergis antara strategi penetapan 

harga yang kompetitif dan efektivitas content marketing dalam menarik 

perhatian dan meningkatkan minat beli konsumen. 

Secara teoritis, hasil ini sejalan dengan penelitian oleh Andi Indahlya et 

al. (2024), yang menekankan pentingnya kombinasi harga dan content 

marketing sebagai faktor strategis dalam membangun minat beli konsumen. 

Dalam konteks Capture Creative Makassar, implementasi strategi 

penetapan harga yang fleksibel, dikombinasikan dengan konten 

pemasaran yang relevan dan menarik, dapat menjadi keunggulan 

kompetitif yang signifikan. Hal ini juga menggarisbawahi pentingnya inovasi 

dalam pengelolaan konten pemasaran untuk memperluas jangkauan pasar 

dan meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Selain itu, strategi pemasaran yang dirancang dengan 

mempertimbangkan kedua variabel ini memberikan peluang bagi 

perusahaan untuk mengoptimalkan pendapatan tanpa harus bergantung 
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pada penurunan harga secara terus-menerus. Dengan mengintegrasikan 

analisis data dari tren konsumen dan preferensi audiens, Capture Creative 

Makassar dapat menciptakan nilai tambah yang lebih besar bagi klien 

mereka. 

Hasil penelitian ini tidak hanya memberikan wawasan bagi Capture 

Creative Makassar dalam merancang strategi bisnis yang lebih efektif, 

tetapi juga memberikan kontribusi bagi pengembangan literatur terkait 

pengaruh harga dan content marketing terhadap minat beli konsumen 

dalam sektor jasa kreatif. 

4. Implikasi Praktis 

Hasil penelitian ini memberikan wawasan strategis bagi Capture 

Creative Makassar untuk merancang dan mengimplementasikan strategi 

pemasaran yang lebih efektif. Dengan memahami bahwa harga dan 

content marketing secara simultan memberikan pengaruh signifikan 

terhadap minat beli konsumen, perusahaan dapat lebih percaya diri dalam 

mengarahkan fokus pada kombinasi kedua variabel ini untuk mencapai 

keunggulan kompetitif. 

Strategi penetapan harga yang sesuai dengan preferensi konsumen 

tidak hanya membantu menarik lebih banyak pelanggan, tetapi juga 

memungkinkan perusahaan untuk memposisikan diri secara kompetitif di 

pasar jasa kreatif yang semakin dinamis. Harga yang kompetitif, jika 

didukung dengan konten pemasaran yang relevan dan menarik, dapat 

membangun persepsi positif terhadap merek serta meningkatkan loyalitas 

pelanggan. 
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Selain itu, penggunaan content marketing yang inovatif menjadi kunci 

untuk memperluas jangkauan audiens dan menciptakan engagement yang 

lebih mendalam. Dengan memanfaatkan platform digital seperti media 

sosial, Capture Creative Makassar dapat menyampaikan nilai tambah dari 

layanan mereka secara efektif kepada target pasar. Hal ini didukung oleh 

studi Andi Indahlya et al. (2024), yang menegaskan bahwa perpaduan 

antara strategi penetapan harga dan content marketing yang tepat dapat 

meningkatkan minat beli konsumen secara signifikan. 

Hasil penelitian ini juga memiliki implikasi luas bagi perusahaan jasa 

kreatif lainnya yang menghadapi tantangan serupa. Dengan menjadikan 

temuan ini sebagai referensi, perusahaan serupa dapat mengoptimalkan 

strategi pemasaran mereka, baik melalui penyesuaian harga yang sesuai 

dengan minat beli konsumen maupun dengan inovasi dalam content 

marketing yang relevan dengan kebutuhan pasar. 

Penelitian ini tidak hanya memberikan kontribusi bagi Capture Creative 

Makassar, tetapi juga bagi industri kreatif secara umum dalam memahami 

bagaimana memanfaatkan harga dan content marketing untuk 

menciptakan strategi bisnis yang lebih efektif dan berkelanjutan. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan  

       Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh harga dan content 

marketing terhadap minat beli. Dari analisis data yang telah dilakukan dan 

pembahasan yang dikemukakan, maka dapat disimpulan sebagai berikut: 

1. Harga memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Ini 

menunjukkan bahwa konsumen mempertimbangkan faktor seperti 

kesesuaian harga dengan manfaatnya, harga sesuai dengan kualitasnya, 

keterjangkauan, daya saing harga, serta kemampuan yang diperoleh ketika 

memutuskan minat beli konsumen di Capture Creative Makassar. Dengan 

menerapkan strategi kesesuaian harga, harga sesuai dengan kualitas, 

keterjangkauan harga, dan harga sesuai kemampuan Capture Creative 

dapat meningkatkan daya tarik produk sekaligus mendorong minat beli 

konsumen.  

2. Content Marketing memiliki dampak positif dan signifikan terhadap minat 

beli konsumen. Elemen-elemen seperti konsisten, akurasi, bernilai, dan 

mudah dipahami dapat berperan penting dalam membentuk persepsi 

konsumen. Content Marketing dapat meningkatkan kepercayaan 

pelanggan, sehingga mendorong mereka untuk memilih Capture Creative 

Makassar. 
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B. Saran 

       Saran-saran yang dapat diberikan untuk penelitian selanjutnya adalah 

sebagai berikut: 

1. Diharapkan Perusahaan dapat menetapkan harga yang kompetitif melalui 

riset pasar serta memastikan transparansi dalam penetapan harga untuk 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan mepertahankan content 

marketing yang positif dengan tetap mempertahankan minat beli 

konsumen agar kedepannya lebih baik dan semakin berkembang. 

2. Untuk peneliti selanjutnya diharapkan memilih media alat ukur lain dan 

variabel-variabel lain yang lebih kompetitif dan penelitian ini dapat 

dijadikan sebagai referensi maupun acuan untuk penelitian yang lebih 

baik lagi. 
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Lampiran 1 Penelitian Terdahulu 

No 

Nama 

Penelitian 

Dan Tahun 

Penelitian 

Judul 

Penelitian 

Variabel 

(Kuantitatif) 

Alat 

Analisis 
Hasil Penelitian 

1. Asbahar 
Asbahar, 
Andi 
Mappatomp
o, Buyung 
Romadhoni 
(2023) 

Pengaruh 
online 
customer 
review 
dan online 
costumer 
rating 
terhadap 
kepercaya
an dan 
minat beli 
di 
tokopedia 

Kuantitatif Teknik 
software 
AMOS 28 
digunakan 
untuk 
menguji 
hipotesis 

Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
Online Customer 
Review berpengaruh 
positif signifikan 
terhadap minat beli, 
sedangkan Online 
Customer Rating 
berpengaruh negatif 
signifikan terhadap 
minat beli. Selain itu, 
Online Customer 
Review dan Online 
Customer Rating 
juga berpengaruh 
positif signifikan 
terhadap 
Kepercayaan. 

2. Putri Adilla, 
Cistiawan 
Hedramatro
ko (2022) 

Pengaruh 
brand 
image, 
harga, 
kualitas 
produk 
dan 
Content 
marketing 
terhadap 
keputusan 
pemeblian 
Barang 
thrift 
melalui 
instagram 
di solo 
raya 

Kuantitatif  Teknik 
pengumpul
an data 
menggunak
an 
kuesioner 
dan studi 
pustaka. 
Teknik 
analisis 
data 
menggunak
an analisis 
regresi linier 
berganda, 
uji t, uji F 
dan uji 
koefisien 
determinasi 
 
 
 
 

Teknik pengumpulan 
data menggunakan 
kuesioner dan studi 
pustaka. Teknik 
analisis data 
menggunakan 
analisis regresi linier 
berganda, uji t, uji F 
dan uji koefisien 
determinasi 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 

No 

Nama 

Penelitian 

Dan Tahun 

Penelitian 

Judul 

Penelitian 

Variabel 

(Kuantitatif) 

Alat 

Analisis 
Hasil Penelitian 

3 Isra Ul 
Huda, 
Anthonius J. 
Karsudjono,  
Ryan 
Darmawan 
(2024)  

Pengaruh 
Content 
Marketing 
Dan 
Lifestyle 
Terhadap 
keputusan 
pembelian 
pada 
usaha 
kecil 
menengah 
di media 
sosial 
isra 

Kuantitatif Teknik 
pengumpul
an data 
dengan 
kuesioner, 
yaitu 
dengan 
cara 
menyampai
kan 
kuisioner 
kepada 
responden 
untuk 
mendapatk
an data 
sesuai 
dengan 
tujuan 
penelitian 
hasil. 

Berdasarkan hasil 
pengujian diketahui 
memiliki nilai t-hitung 
sebesar 
11.241, lebih besar 
dari nilai t-tabel 
sebesar 1.65993. 
Artinya lifestyle 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan 
pembelian pada 
usaha kecil 
menengah di media 
sosial. Hal ini 
menunjukkan bahwa 
lifestyle yang secara 
langsung sangat 
mampu 
meningkatkan 
keputusan 
pembelian usaha 
kecil menengah di 
media sosial. 

4. Shandrya 
Victor 
Kamanda 
(2023) 

Pengaruh 
content 
marketing 
terhadap 
minat beli 
produk 
cimory 
pada sinar 
mart 
Shandrya 

Kuantitatif Teknik yang 
dingunakan 
dalam 
penelitian 
ini adalah 
analisis 
regresi 
linear 
sederhana, 
dimana nilai 
model 
regresi Y= 
17.712+0,5
92X. 
 
 
 
 
 

Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
content marketing 
(X) berpengaruh 
terhadap minat beli 
produk pada Sinart 
Mart Batam dengan 
nilai thitung 3.967 > 
ttabel 1,696 dengan 
df: n-k-1 (66-1-1) = 
64.  



 

 
 

No 

Nama 

Penelitian 

Dan Tahun 

Penelitian 

Judul 

Penelitian 

Variabel 

(Kuantitatif) 

Alat 

Analisis 
Hasil Penelitian 

5. Swesti 
Mahardini, 
Virginio 
Gryffin 
Singal, Malik 
Hidayat 
(2022) 

Pengaruh 
content 
marketing 
dan 
influencer 
marketing 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
pada 
pengguna 
aplikasi 
tik-tok di 
wilayah 
DKI 
Jakarta 
Swesti 

Kuantitaf Teknik yang 
digunakan 
dalam 
penelitian 
ini adalah 
pendekatan 
kuantitatif 
deskriptif. 
 

Variabel content 
marketing dan 
influencer marketing 
terbukti berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian 
pengguna aplikasi 
TikTok terutama di 
wilayah DKI Jakarta. 

6. Anita 
Rahayu, 
Hendrati 
Dwi 
Mulyaningsi
h, Nindya 
Saraswati 
(2024) 

Pengaruh 
Video 
Content 
Marketing 
terhadap 
Minat Beli 
Konsume
n yang 
Dimodera
si oleh 
Harga 
(Studi 
pada 
Konsume
n Produk 
Scarlett di 
Unisba) 

Kuantitatif Teknik 
digunakan 
dalam 
penelitian 
ini adalah 
metode 
survei 
dengan 
instrumen 
kuesioner 
sebagai 
teknik 
pengumpul
an data 

Hasil dari penelitian 
ini menunjukkan 
bahwa terdapat 
pengaruh positif dan 
signifikan antara 
content marketing 
terhadap minat beli 
pada konsumen 
Shopee produk 
Scarlett Whitening di 
Unisba. Selanjutnya, 
harga memperkuat 
hubungan antara 
content marketing 
terhadap minat beli 
pada konsumen 
Shopee produk 
Scarlett Whitening di 
Unisba. 
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Penelitian 

Dan Tahun 
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Judul 

Penelitian 

Variabel 

(Kuantitatif) 

Alat 

Analisis 
Hasil Penelitian 

7. Andi 
Indahlya, 
Syamsul 
Bachri, 
Maskuri 
Sutomo, 
Kadek Agus 
Dwiwijaya 
(2024) 

Pengaruh 
harga, 
kualitas 
produk, 
content 
Marketing, 
dan 
electronic 
word of 
mouth 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
di tiktok 
shop 
(studi) 

Kuantitatif Teknik 
analisis 
regresi linier 
berganda 
dengan 
bantuan 
program 
Statistical 
Product and 
Service 
Solution 
(SPSS) 
versi for 
windows 
versi 25 

Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
variabel harga, 
kualitas produk, 
Content Marketing, 
dan Electronic Word 
Of Mouth secara 
serempak 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan 
pembelian Di Tiktok 
Shop (Studi Pada 
Mahasiswa 
Universitas 
Tadulako). 

8. Natalia , 
Fenny 
Krisna , Yeni 
Rafita 
Sihombing, 
Juli Meliza, 
Felicia  ,  
Shapira, 
Kevin 
Wijaya 
(2024) 

Pengaruh 
influencer 
harga dan 
content 
marketing 
terhadap 
minat beli 
konsumen 
skintific 
Natalia 

Kuantitatif Teknik 
analisis 
regresi 
linear 
berganda 

Hasilnya 
menunjukkan bahwa 
influencer, harga, 
dan pemasaran 
konten secara 
signifikan 
mempengaruhi 
minat beli 

9. Arrahma 
Elian Tania , 
Haris 
Hemawan , 
Ahmad 
Izzuddin 
(2022)  

Pengaruh 
lokasi dan 
harga 
terhadap 
minat beli 
konsumen 

Kuantitatif Teknik 
pengumpul
an data 
dilakukan 
dengan 
wawancara, 
kuesioner 
dan studi 
pustaka. 

Hasil dari penelitian 
yang sudah 
dilakukan 
mengambil sampel 
sebanyak 60 
responden yang 
berkunjung pada 
BUMDes Ajong 
Rejo. Dari hasil 
tersebut lokasi 
berpengaruh secara 
parsial sebesar 
0,014 < 0,05 
terhadap minat beli 
pada BUMDes 
Ajong Rejo. Harga 
berpengaruh secara 



 

 
 

No 

Nama 

Penelitian 

Dan Tahun 

Penelitian 

Judul 

Penelitian 

Variabel 

(Kuantitatif) 

Alat 

Analisis 
Hasil Penelitian 

parsial sebesar 
0,007 < 0,05 
terhadap minat beli 
pada BUMDes 
Ajong Rejo. Lokasi 
dan harga 
berpengaruh secara 
simultan dengan 
nilai f - hitung 16,594 
> f – tabel 3,16. Dan 
hasil uji R2 nilai R 
Square sebesar 
0,346, hal ini 
menggandung arti 
bahwa pengaruh X1 
(lokasi) dan X2 
(harga) secara 
simultan terhadap Y 
(minat beli) sebesar 
34,2 %. 

10. Valentina 
Ainun 
Nabila, 
Muhammad 
Alhada 
Fuadilah 
Habib 
(2023) 

Pengaruh 
Content 
Marketing 
Aplikasi 
Tiktok, 
Online 
Customer 
Review, 
dan Harga 
Terhadap 
Keputusa
n 
Pembelian 
Produk 
Masker 
Camille 
Beauty 

Kuantitaif Teknik 
analisis dan 
pengujian 
data yang 
digunakan 
yaitu 
analisis 
regresi linier 
berganda 
dan uji 
hipotesis 
dengan 
menggunka
n uji t serta 
uji f 

Hasil pengujian 
hipotesis secara 
parsial 
(uji t) content 
maketing aplikasi 
TikTok, online 
customer review, 
dan harga 
berpengaruh 
terhadap keputusan 
pembelian masker 
Camille Beauty.  
 

 

 

 

 



 

 
 

 

Lampiran 2 Kuisioner 

A. Informasi Responden 

A. Screening Responden  

• Apakah anda mengetahui tentang Fotografi Capture Creative?  

o Ya  

o Tidak  

• Apakah anda pernah melihat konten Fotografi Capture Creative di media 

sosial?  

o Ya  

o Tidak  

B. Profil Responden  

1. Nama :  

2. Jenis Kelamin : 

o Perempuan  

o Laki-laki  

3. Usia : 

o 17-21 tahun  

o 22-26 tahun  

o 27-31 tahun  

o lainnya 

4. Pekerjaan :  

o Mahasiswa/Pelajar  

o Wiraswasta  

o Pekerja Kantoran  

o lainnya 



 

 
 

B. Petunjuk Pengisian  

       Responden dapat memberikan jawaban dengan menekan tanda (O) pada 

salah satu pilihan jawaban yang tersedia di Google Form. Hanya satu jawaban 

saja yang dimungkinkan untuk setiap pertanyaan. Pada masing-masing 

pertanyaan terdapat lima alternative jawaban yang mengacu pada teknik 

skala likert, yaitu : 

SS = Sangat Setuju  

S = Setuju  

N = Netral 

TS = Tidak Setuju  

STS = Sangat Tidak Setuju 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

C. Daftar Pertanyaan 

Variabel Harga (X1) 

No Pernyataan 

Alternatif Jawaban 

SS S N TS STS 

Kesesuaian Harga Dengan Manfaat 

1 
Tarif harga yang ditetapkan Fotografi Capture 

Creative dapat menyesuaikan dengan dan 

manfaatnya 

     

2 
Fotografi Capture Creative banyak memberi promosi 

berupa potongan harga/diskon disaat hari-hari 

tertentu 

     

Harga Sesuai dengan Kualitas 

3 
Tarif harga yang ditetapkan pada Fotografi Capture 

Creative sesuai dengan kualitas dari fotografi yang 

di tawarkannya 

     

4 Saya merasa kualitas Fotografi Capture Creative 

sesuai dengan yang saya inginkan 

     

Keterjangkauan Harga 

5 Fotografi Capture Creative banyak memberi 

potongan harga/diskon 

     

6 
Fotografi Capture Creative menetapkan tarif harga 

sesuai dengan jenis fotografi yang ingin 

dibeli/digunakan oleh konsumen 

     

Harga Sesuai Kemampuan 

7 
Tarif harga yang ditetapkan Fotografi Capture 

Creative mampu bersaing dengan usaha fotografi 

lainnya 

     

8 
Harga produk di Fotografi Capture Creative dapat 

berubah-ubah sesuai dengan ketentuan yang 

berlaku 

     

 

 

 

 

 



 

 
 

Variabel Content Marketing (X2) 

No Pernyataan 
Alternatif Jawaban 

SS S N TS STS 

Konsisten 

1 Konten Fotografi Capture Creative diperbaharui 

secara berkala 

     

2 Konten Fotografi Capture Creative diupload secara 

konsisten setiap waktu 

     

Akurasi 

3 Konten Fotografi Capture Creative berisi informasi 

yang riil terkait produk 

     

4 Konten Fotografi Capture Creative menjelaskan 

kondisi terkini dari suatu produk 

     

Bernilai 

5 Konten Fotografi Capture Creative dipercaya      

6 Konten Fotografi Capture Creative memberikan 

manfaat 

     

Mudah dipahami 

7 Informasi atau pesan pada konten dari Fotografi 

Capture Creative mudah dipahami 

     

8 Huruf atau tulisan pada konten Fotografi Capture 

Creative dapat dibaca dengan jelas 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Variabel Minat Beli (Y) 

 

 

 

 

 

 

 

 

No Pernyataan 

Alternatif Jawaban 

SS S N TS STS 

Minat Transaksional 

1 Saya berminat untuk membeli jasa Fotografi Capture 

Creative 

     

2 Saya tertarik menggunakan jasa Fotografi Capture 

Creative karena tersedia beragam pilihan foto 

     

Minat Referensial 

3 Saya berminat merekomendasikan Fotografi 

Capture Creative kepada orang lain 

     

4 Saya berminat untuk sharing informasi tentang 

Fotografi Capture Creative 

     

Minat Preferensial 

5 Fotografi Capture Creative menjadi pilihan saya 

dalam memenuhi kebutuhan fotografi saat 

dibutuhkan 

     

  6   Saya tertarik untuk memfollow akun media sosial 

Fotografi Capture Creative 

     

Minat Eksploratif 

7 Saya tertarik mencari informasi di internet atau 

media sosial mengenai Fotografi Capture Creative 

     

8 Saya menanyakan informasi produk Fotografi 

Capture Creative kepada orang yang sudah pernah 

menggunakan dan mengetahui Fotografi Capture 

Creative 

     



 

 
 

Lampiran 3 Tabulasi Data Kuesioner 

 

Nama X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 Total

Syakila 5 4 5 5 4 5 5 4 37

Fadil 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Andri 4 4 4 3 3 4 3 4 29

Rusdi 5 5 5 5 5 5 5 5 40

ibrahim 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Hasrudi 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Riswanto 4 4 4 4 4 4 4 4 32

rani 5 4 3 4 5 5 4 4 34

Gunawan 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Muhammad Arif 5 4 4 5 5 4 5 4 36

Muh Eko Wiranto 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Sukmawati 4 4 5 5 4 5 4 5 36

Fauzan 5 5 5 5 4 4 5 4 37

Ali Akbar 5 4 5 4 5 4 5 4 36

Ananda 5 5 5 4 5 4 5 4 37

Khusnul Saadah 5 4 5 4 5 4 4 5 36

Hidayat 4 4 5 5 4 4 4 5 35

Hasan 5 4 5 4 5 4 5 4 36

Asriani Aziz 5 5 5 4 4 4 5 5 37

Huldiah Aprianti 5 4 5 4 5 4 5 4 36

Marwa 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Rafiq Utomo 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Apriansyah Surman 4 4 4 5 4 4 4 4 33

randi makmur 4 4 3 3 4 2 4 5 29

Wahyudi akhmad 4 4 5 4 4 4 4 4 33

Mammy 5 4 4 5 5 5 5 4 37

Muh Ikbal 4 4 4 4 5 5 4 5 35

Gilang Ramadhan 5 4 4 4 4 4 5 5 35

Rahmawati 5 5 5 4 5 4 5 5 38

Adhayani 5 5 5 5 4 4 5 4 37

Indriani Nancu 4 4 5 5 5 4 5 5 37

RAHMAN 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Hirwan 4 2 4 4 4 4 4 4 30

Hamzah p 4 4 5 4 3 4 4 4 32

Muhammad Ichwan Suwahab 4 4 4 3 4 4 4 4 31

Andi Arwin 4 5 5 5 4 4 4 4 35

Rodiyatul Adawiyah 4 4 5 4 5 5 5 5 37

Jamaruddin 4 5 4 4 4 4 4 4 33

Dr. Samsul Rizal, S.E.,M.M 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Jihan 4 5 4 4 4 4 4 4 33

Rahmi Wahjulia 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Muh Agung Astaman 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Karimah 5 5 4 4 5 4 4 4 35

Nanang 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Fitri Febriyani 4 4 4 4 4 5 5 4 34

Fahrezy 4 3 4 4 4 4 4 3 30

Syafira 4 4 4 5 4 4 5 5 35

Riska damayanti 4 3 1 2 4 4 4 4 26

Adriyan Maulana 4 4 4 4 4 4 5 4 33

Gungss 4 4 4 4 3 4 4 4 31

Ridwan Priyono Saputra 5 5 5 4 5 5 5 5 39

Indra syam 4 4 4 4 4 3 3 4 30

Rasdiana Kadir 4 4 5 5 5 4 5 3 35

Nurul Insani 5 5 4 5 4 4 4 4 35

M.GUNTUR.S 4 5 5 5 4 5 5 4 37

AHMAD FADIL FAJAR 4 4 4 4 4 4 4 4 32

ULUL AMRI 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Muh yusrizal yusran 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Reski Abbas 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Achmad Putra 4 4 4 5 3 4 4 3 31

Zaima Nur Iwana Darwis 5 4 4 4 4 4 4 4 33

Sumardi 4 5 5 4 4 5 4 5 36

ANDIKA AW 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Hasanudin 4 4 5 5 4 5 5 4 36

IKA ISMAYANTI 5 5 5 5 4 4 4 4 36

Apriliah putri 5 4 4 5 4 5 4 4 35

Mey lani 4 4 4 4 5 5 5 4 35

Anas rudin 5 5 5 4 4 5 5 5 38

Reza saputra 5 5 4 4 4 5 4 5 36

Salsabilah 4 4 3 5 4 4 3 5 32

ardy 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Arni 5 5 5 5 5 5 5 5 40

suci 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Aril fatika 4 4 5 4 5 5 4 4 35

Muhamamd adnan 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Jamaludin 4 3 4 5 4 5 4 4 33

Amalia 4 4 5 4 4 5 4 5 35

Niam 4 5 4 4 5 4 5 3 34

Rijal 4 4 4 3 4 4 3 4 30

Rifaldi 4 5 3 5 4 4 4 5 34

Caca 4 5 4 4 5 4 5 5 36

Nurul salsabila 4 5 5 4 4 4 5 4 35

Muh Jibram Al Munawar 4 4 4 4 4 4 4 4 32

iin 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Andre 4 4 4 5 4 4 4 5 34

Mila 4 4 5 5 5 4 4 4 35

FIRDAYANTI. R 5 4 4 4 4 4 4 4 33

Ramlah Syahrir 4 4 4 5 4 5 4 4 34

Musdalipa Usman 3 4 4 4 4 4 4 4 31

Triani syam 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Tiara Suardi 4 4 5 5 3 5 5 5 36

Kurniawan 4 4 4 5 5 5 5 5 37

K.will 5 5 4 4 4 4 4 5 35

SUBHAN 5 4 4 4 3 3 4 4 31

Ardi 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Fiya 5 4 3 4 4 5 4 5 34

Nun asmena ilham 4 4 4 4 4 4 4 4 32

masnur 5 5 5 5 4 5 5 5 39

Muhammad Farhan Saleh 4 4 4 5 3 4 5 5 34

Wiwi 4 3 3 3 3 3 4 4 27

Nurdin aslam. J 5 4 5 5 4 5 4 4 36

Azzahra 4 4 4 5 4 4 5 4 34

Abdullah Mubarak 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Nurul Istiqama 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Aksan 4 5 5 4 4 5 4 4 35

Chindy Muffaidah 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Lili Apriliani 5 4 5 4 5 4 4 4 35

Dirgah Kaso Sanusi 4 4 4 4 4 3 4 4 31

Rahmi 4 4 4 4 4 5 5 4 34

Tifani Ariantika 4 4 4 5 4 5 5 4 35

Ully Meizada Rachman 4 4 4 4 4 4 4 3 31

Afrisa Cutrima 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Ardan Raditya 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Astuti, S.Pd 5 5 5 5 5 5 5 5 40

MUH SYAHRUL  5 5 5 5 5 5 4 4 38

Brian Saputra 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Syaiful juhdi 4 4 5 5 4 5 4 3 34

Nurul Pratiwi 4 4 4 5 3 4 4 4 32

Muh Ilham al khautzar 5 5 4 4 5 3 3 4 33

Ainun nur inayah 4 4 4 5 5 4 5 5 36

Lampiran Kuisioner

Variabel Harga (X1)



 

 
 

 

Nama X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 Total

Syakila 5 4 5 4 5 5 5 5 38

Fadil 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Andri 4 4 3 4 5 4 5 5 34

Rusdi 5 5 5 5 5 5 5 5 40

ibrahim 4 4 4 4 5 5 5 5 36

Hasrudi 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Riswanto 4 4 4 4 4 4 4 4 32

rani 5 5 4 4 4 4 5 4 35

Gunawan 4 4 4 4 5 5 4 4 34

Muhammad Arif 5 5 4 5 4 4 5 5 37

Muh Eko Wiranto 5 5 4 5 4 5 4 4 36

Sukmawati 4 4 4 4 4 5 5 5 35

Fauzan 5 4 5 4 5 5 5 4 37

Ali Akbar 4 5 4 5 4 5 4 5 36

Ananda 5 5 4 4 5 5 4 4 36

Khusnul Saadah 4 5 4 4 5 4 5 4 35

Hidayat 5 5 4 4 5 4 5 4 36

Hasan 5 4 5 4 4 4 5 4 35

Asriani Aziz 4 4 4 5 4 5 4 5 35

Huldiah Aprianti 4 5 4 5 4 5 4 5 36

Marwa 4 4 5 4 4 4 4 4 33

Rafiq Utomo 4 4 5 5 5 5 5 5 38

Apriansyah Surman 5 4 4 4 4 4 4 4 33

randi makmur 5 4 5 4 4 4 3 3 32

Wahyudi akhmad 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Mammy 5 5 4 4 5 4 5 4 36

Muh Ikbal 4 5 4 5 5 5 4 5 37

Gilang Ramadhan 4 5 4 5 4 5 4 4 35

Rahmawati 5 5 5 5 5 4 5 4 38

Adhayani 5 5 4 5 4 4 4 4 35

Indriani Nancu 5 5 4 5 5 4 5 5 38

RAHMAN 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Hirwan 5 4 5 5 5 5 4 4 37

Hamzah p 3 4 4 4 4 4 4 4 31

Muhammad Ichwan Suwahab 4 4 4 3 3 4 3 3 28

Andi Arwin 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Rodiyatul Adawiyah 5 4 4 4 5 4 5 4 35

Jamaruddin 5 5 4 4 4 4 4 4 34

Dr. Samsul Rizal, S.E.,M.M 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Jihan 5 4 4 4 4 5 4 4 34

Rahmi Wahjulia 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Muh Agung Astaman 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Karimah 5 5 4 4 5 4 4 5 36

Nanang 5 5 5 5 5 4 4 5 38

Fitri Febriyani 5 4 5 5 5 5 5 5 39

Fahrezy 5 3 4 4 4 4 4 4 32

Syafira 4 4 4 4 4 5 4 5 34

Riska damayanti 5 4 3 4 4 4 4 2 30

Adriyan Maulana 5 5 4 5 4 4 4 4 35

Gungss 4 3 4 4 4 4 4 4 31

Ridwan Priyono Saputra 5 5 5 5 4 5 4 5 38

Indra syam 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Rasdiana Kadir 5 5 5 4 5 5 5 4 38

Nurul Insani 4 2 4 4 4 4 4 4 30

M.GUNTUR.S 5 3 5 5 5 5 5 5 38

AHMAD FADIL FAJAR 4 4 4 4 4 4 4 4 32

ULUL AMRI 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Muh yusrizal yusran 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Reski Abbas 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Achmad Putra 4 3 4 3 5 4 4 4 31

Zaima Nur Iwana Darwis 4 4 4 5 4 4 4 4 33

Sumardi 4 5 4 5 4 5 4 5 36

ANDIKA AW 4 4 5 5 5 5 4 5 37

Hasanudin 4 4 5 5 5 4 4 4 35

IKA ISMAYANTI 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Apriliah putri 5 4 5 5 5 5 4 4 37

Mey lani 5 4 5 5 4 4 5 5 37

Anas rudin 4 4 4 5 5 4 4 4 34

Reza saputra 4 4 4 4 3 4 4 3 30

Salsabilah 5 4 4 5 4 5 4 4 35

ardy 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Arni 5 5 5 5 5 5 5 5 40

suci 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Aril fatika 5 4 5 4 5 4 4 4 35

Muhamamd adnan 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Jamaludin 3 4 5 5 4 5 4 4 34

Amalia 3 4 4 5 4 4 4 4 32

Niam 4 5 5 4 3 4 4 4 33

Rijal 4 3 3 4 5 5 5 5 34

Rifaldi 4 4 5 4 4 4 5 4 34

Caca 4 5 5 5 4 4 5 5 37

Nurul salsabila 4 4 5 5 4 4 5 4 35

Muh Jibram Al Munawar 4 4 4 4 4 4 4 4 32

iin 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Andre 5 4 4 5 5 4 4 3 34

Mila 4 4 5 4 5 4 5 4 35

FIRDAYANTI. R 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Ramlah Syahrir 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Musdalipa Usman 3 3 5 5 5 5 5 5 36

Triani syam 5 5 5 5 4 5 5 5 39

Tiara Suardi 4 4 5 5 4 5 4 5 36

Kurniawan 5 5 4 4 4 5 5 4 36

K.will 5 4 4 4 4 4 4 4 33

SUBHAN 4 4 3 5 4 4 5 4 33

Ardi 4 5 4 5 4 5 4 5 36

Fiya 4 5 4 3 5 4 4 4 33

Nun asmena ilham 4 4 4 4 4 4 4 4 32

masnur 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Muhammad Farhan Saleh 3 4 3 5 3 5 4 4 31

Wiwi 4 3 2 2 3 3 4 4 25

Nurdin aslam. J 4 5 5 4 4 4 4 4 34

Azzahra 4 4 4 4 5 5 5 5 36

Abdullah Mubarak 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Nurul Istiqama 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Aksan 4 5 4 4 5 5 4 4 35

Chindy Muffaidah 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Lili Apriliani 3 5 4 5 4 4 5 4 34

Dirgah Kaso Sanusi 3 3 4 4 4 4 4 4 30

Rahmi 4 4 5 5 5 5 5 5 38

Tifani Ariantika 4 4 4 5 5 5 5 5 37

Ully Meizada Rachman 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Afrisa Cutrima 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Ardan Raditya 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Astuti, S.Pd 5 5 5 5 5 5 5 5 40

MUH SYAHRUL  5 5 4 4 4 4 4 5 35

Brian Saputra 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Syaiful juhdi 4 4 4 4 4 5 5 4 34

Nurul Pratiwi 4 3 5 5 5 5 5 5 37

Muh Ilham al khautzar 5 4 3 3 3 5 5 5 33

Ainun nur inayah 5 4 4 5 5 5 4 4 36

Lampiran Kuisioner

Variabel Content Marketing (X2)



 

 
 

 

Nama Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Total

Syakila 4 5 5 4 5 5 5 4 37

Fadil 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Andri 3 4 5 4 4 4 5 5 34

Rusdi 5 5 5 5 5 5 5 5 40

ibrahim 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Hasrudi 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Riswanto 4 4 4 4 4 4 4 4 32

rani 5 4 4 4 2 4 5 5 33

Gunawan 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Muhammad Arif 4 5 4 5 4 5 4 5 36

Muh Eko Wiranto 4 4 4 5 5 5 4 4 35

Sukmawati 4 4 4 4 5 5 5 4 35

Fauzan 5 4 5 4 5 4 5 5 37

Ali Akbar 4 5 4 5 4 5 4 5 36

Ananda 4 4 4 4 4 5 4 5 34

Khusnul Saadah 5 4 5 4 5 4 5 4 36

Hidayat 5 5 5 4 4 4 5 5 37

Hasan 5 4 5 4 5 4 5 4 36

Asriani Aziz 5 5 4 5 5 4 5 4 37

Huldiah Aprianti 5 4 5 4 5 4 5 4 36

Marwa 4 4 5 4 4 4 4 4 33

Rafiq Utomo 5 5 4 4 4 5 5 4 36

Apriansyah Surman 4 4 4 4 4 4 4 4 32

randi makmur 5 4 4 3 5 4 5 4 34

Wahyudi akhmad 4 4 4 4 4 4 4 5 33

Mammy 4 4 5 5 4 5 4 5 36

Muh Ikbal 5 4 5 4 5 4 4 5 36

Gilang Ramadhan 5 5 5 4 4 4 5 5 37

Rahmawati 5 5 4 4 5 5 5 5 38

Adhayani 4 4 4 4 4 4 4 5 33

Indriani Nancu 5 5 5 5 5 4 4 5 38

RAHMAN 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Hirwan 4 3 4 3 3 3 3 3 26

Hamzah p 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Muhammad Ichwan Suwahab 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Andi Arwin 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Rodiyatul Adawiyah 5 5 5 4 5 5 5 4 38

Jamaruddin 3 4 4 4 4 4 4 4 31

Dr. Samsul Rizal, S.E.,M.M 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Jihan 5 5 5 5 5 5 4 4 38

Rahmi Wahjulia 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Muh Agung Astaman 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Karimah 5 5 5 4 4 4 5 4 36

Nanang 4 5 4 5 4 5 4 5 36

Fitri Febriyani 4 5 5 4 4 4 4 4 34

Fahrezy 5 4 5 5 4 4 5 5 37

Syafira 5 4 4 4 4 4 4 5 34

Riska damayanti 3 3 4 4 4 3 3 3 27

Adriyan Maulana 4 5 5 4 4 4 4 4 34

Gungss 4 3 4 4 4 4 4 4 31

Ridwan Priyono Saputra 3 5 4 5 5 4 4 5 35

Indra syam 4 4 4 3 4 4 4 4 31

Rasdiana Kadir 5 5 4 4 5 4 5 4 36

Nurul Insani 4 4 4 4 4 5 5 4 34

M.GUNTUR.S 5 5 4 4 5 5 4 5 37

AHMAD FADIL FAJAR 4 4 4 4 4 4 4 4 32

ULUL AMRI 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Muh yusrizal yusran 5 5 5 4 4 4 4 4 35

Reski Abbas 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Achmad Putra 4 4 4 4 4 5 4 4 33

Zaima Nur Iwana Darwis 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Sumardi 5 4 5 4 4 4 5 4 35

ANDIKA AW 4 4 5 5 4 4 5 4 35

Hasanudin 4 4 5 5 4 4 4 4 34

IKA ISMAYANTI 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Apriliah putri 5 4 4 5 4 5 5 5 37

Mey lani 4 4 5 5 4 4 5 5 36

Anas rudin 5 5 5 5 4 4 4 5 37

Reza saputra 3 4 4 4 4 4 5 4 32

Salsabilah 5 4 4 5 4 5 4 5 36

ardy 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Arni 5 5 5 5 5 5 5 5 40

suci 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Aril fatika 5 5 4 4 5 4 5 4 36

Muhamamd adnan 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Jamaludin 5 4 4 4 5 5 5 4 36

Amalia 5 5 5 4 4 5 4 4 36

Niam 5 5 4 4 5 4 5 4 36

Rijal 4 5 4 4 5 5 4 4 35

Rifaldi 4 5 4 5 3 4 3 5 33

Caca 4 5 5 4 4 5 4 4 35

Nurul salsabila 4 3 4 3 5 4 5 3 31

Muh Jibram Al Munawar 4 4 4 4 4 4 4 4 32

iin 5 5 5 5 5 5 4 4 38

Andre 4 5 4 4 5 4 4 5 35

Mila 5 4 5 5 4 4 4 4 35

FIRDAYANTI. R 2 4 4 4 4 4 4 4 30

Ramlah Syahrir 4 4 4 4 4 5 4 4 33

Musdalipa Usman 4 4 4 4 4 5 5 5 35

Triani syam 5 5 5 5 5 5 5 4 39

Tiara Suardi 5 5 5 5 4 5 4 5 38

Kurniawan 5 5 5 4 5 5 5 4 38

K.will 4 4 4 4 4 4 4 5 33

SUBHAN 3 4 5 4 3 5 4 3 31

Ardi 4 5 4 5 4 5 4 5 36

Fiya 5 4 4 4 3 4 4 5 33

Nun asmena ilham 4 4 4 4 4 4 4 4 32

masnur 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Muhammad Farhan Saleh 5 5 4 4 4 4 4 5 35

Wiwi 2 1 3 3 3 3 3 3 21

Nurdin aslam. J 4 5 4 5 4 5 5 5 37

Azzahra 3 5 4 5 4 5 4 5 35

Abdullah Mubarak 4 4 4 4 4 2 4 3 29

Nurul Istiqama 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Aksan 5 4 4 5 4 4 4 5 35

Chindy Muffaidah 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Lili Apriliani 5 4 5 5 5 4 3 5 36

Dirgah Kaso Sanusi 2 3 3 3 4 4 3 4 26

Rahmi 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Tifani Ariantika 4 5 5 4 4 4 4 4 34

Ully Meizada Rachman 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Afrisa Cutrima 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Ardan Raditya 4 4 4 4 4 4 4 4 32

Astuti, S.Pd 5 5 5 5 5 5 5 5 40

MUH SYAHRUL  5 5 5 5 5 5 5 5 40

Brian Saputra 5 5 5 5 5 5 5 5 40

Syaiful juhdi 5 5 4 4 4 4 5 4 35

Nurul Pratiwi 5 4 5 5 5 5 5 5 39

Muh Ilham al khautzar 5 5 4 4 4 4 5 4 35

Ainun nur inayah 4 5 5 4 4 5 4 5 36

Lampiran Kuisioner

Variabel Minat Beli (Y)



 

 
 

Lampiran 4 Data Karakteristik Responden 

 

Nama Jenis Kelamin Usia Pekerjaan

Syakila Perempuan 22-26 tahun Pekerja Kantoran

Fadil Laki-laki 27-31 tahun Pekerja Kantoran

Andri Laki-laki 22-26 tahun Wiraswasta

Rusdi Laki-laki 22-26 tahun Pekerja Kantoran

ibrahim Laki-laki 27-31 tahun Pekerja Kantoran

Hasrudi Laki-laki 22-26 tahun Pekerja Kantoran

Riswanto Laki-laki 27-31 tahun Wiraswasta

rani Perempuan 22-26 tahun Mahasiswa/Pelajar

Gunawan Laki-laki 22-26 tahun Mahasiswa/Pelajar

Muhammad Arif Laki-laki 27-31 tahun Pekerja Kantoran

Muh Eko Wiranto Laki-laki 22-26 tahun Pekerja Kantoran

Sukmawati Perempuan 22-26 tahun Wiraswasta

Fauzan Laki-laki 27-31 tahun Pekerja Kantoran

Ali Akbar Laki-laki 27-31 tahun Pekerja Kantoran

Ananda Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Khusnul Saadah Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Hidayat Laki-laki 27-31 tahun Wiraswasta

Hasan Laki-laki 27-31 tahun Pekerja Kantoran

Asriani Aziz Perempuan 22-26 tahun Pekerja Kantoran

Huldiah Aprianti Perempuan 22-26 tahun Mahasiswa/Pelajar

Marwa Perempuan 22-26 tahun Wiraswasta

Rafiq Utomo Laki-laki 27-31 tahun Pekerja Kantoran

Apriansyah Surman Laki-laki 17-21 tahun Wiraswasta

randi makmur Laki-laki 22-26 tahun Mahasiswa/Pelajar

Wahyudi akhmad Laki-laki 22-26 tahun Wiraswasta

Mammy Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Muh Ikbal Laki-laki Lainnya Wiraswasta

Gilang Ramadhan Laki-laki 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Rahmawati Perempuan 27-31 tahun Pekerja Kantoran

Adhayani Perempuan 22-26 tahun Wiraswasta

Indriani Nancu Perempuan Lainnya Pekerja Kantoran

RAHMAN Laki-laki 22-26 tahun Mahasiswa/Pelajar

Hirwan Laki-laki 27-31 tahun Lainnya

Hamzah p Laki-laki Lainnya Pekerja Kantoran

Muhammad Ichwan Suwahab Laki-laki Lainnya Pekerja Kantoran

Andi Arwin Laki-laki Lainnya Pekerja Kantoran

Rodiyatul Adawiyah Perempuan 22-26 tahun Lainnya

Jamaruddin Laki-laki Lainnya Pekerja Kantoran

Dr. Samsul Rizal, S.E.,M.M Laki-laki Lainnya Lainnya

Jihan Perempuan 22-26 tahun Pekerja Kantoran

Rahmi Wahjulia Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Muh Agung Astaman Laki-laki 27-31 tahun Pekerja Kantoran

Karimah Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Nanang Laki-laki 22-26 tahun Wiraswasta

Fitri Febriyani Perempuan 27-31 tahun Wiraswasta

Fahrezy Laki-laki 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Syafira Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Riska damayanti Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Adriyan Maulana Laki-laki 22-26 tahun Pekerja Kantoran

Gungss Laki-laki 22-26 tahun Pekerja Kantoran

Ridwan Priyono Saputra Laki-laki 22-26 tahun Mahasiswa/Pelajar

Indra syam Laki-laki 22-26 tahun Pekerja Kantoran

Rasdiana Kadir Perempuan Lainnya Pekerja Kantoran

Nurul Insani Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

M.GUNTUR.S Laki-laki 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

AHMAD FADIL FAJAR Laki-laki 17-21 tahun Lainnya

ULUL AMRI Laki-laki 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Muh yusrizal yusran Laki-laki 22-26 tahun Mahasiswa/Pelajar

Reski Abbas Laki-laki 22-26 tahun Pekerja Kantoran

Achmad Putra Laki-laki 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Zaima Nur Iwana Darwis Perempuan Lainnya Lainnya

Sumardi Laki-laki 27-31 tahun Wiraswasta

ANDIKA AW Laki-laki 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Hasanudin Laki-laki 27-31 tahun Wiraswasta

IKA ISMAYANTI Perempuan 22-26 tahun Lainnya

Apriliah putri Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Mey lani Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Anas rudin Laki-laki 22-26 tahun Pekerja Kantoran

Reza saputra Laki-laki 22-26 tahun Wiraswasta

Salsabilah Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

ardy Laki-laki 17-21 tahun Lainnya

Arni Perempuan 17-21 tahun Wiraswasta

suci Laki-laki 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Aril fatika Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Muhamamd adnan Laki-laki 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Jamaludin Laki-laki 27-31 tahun Lainnya

Amalia Perempuan 22-26 tahun Pekerja Kantoran

Niam Perempuan 22-26 tahun Wiraswasta

Rijal Laki-laki 27-31 tahun Pekerja Kantoran

Rifaldi Laki-laki 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Caca Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Nurul salsabila Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Muh Jibram Al Munawar Laki-laki 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

iin Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Andre Laki-laki 22-26 tahun Wiraswasta

Mila Perempuan 27-31 tahun Lainnya

FIRDAYANTI. R Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Ramlah Syahrir Perempuan 22-26 tahun Pekerja Kantoran

Musdalipa Usman Perempuan 22-26 tahun Wiraswasta

Triani syam Perempuan 27-31 tahun Pekerja Kantoran

Tiara Suardi Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Kurniawan Laki-laki 27-31 tahun Wiraswasta

K.will Laki-laki 27-31 tahun Wiraswasta

SUBHAN Laki-laki 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Ardi Laki-laki 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Fiya Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Nun asmena ilham Perempuan 22-26 tahun Mahasiswa/Pelajar

masnur Laki-laki Lainnya Pekerja Kantoran

Muhammad Farhan Saleh Laki-laki 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Wiwi Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Nurdin aslam. J Laki-laki 22-26 tahun Mahasiswa/Pelajar

Azzahra Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Abdullah Mubarak Laki-laki 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Nurul Istiqama Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Aksan Laki-laki Lainnya Wiraswasta

Chindy Muffaidah Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Lili Apriliani Perempuan 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Dirgah Kaso Sanusi Perempuan 27-31 tahun Lainnya

Rahmi Perempuan 27-31 tahun Pekerja Kantoran

Tifani Ariantika Perempuan 27-31 tahun Pekerja Kantoran

Ully Meizada Rachman Perempuan Lainnya Lainnya

Afrisa Cutrima Perempuan 27-31 tahun Pekerja Kantoran

Ardan Raditya Laki-laki 27-31 tahun Pekerja Kantoran

Astuti, S.Pd Perempuan 27-31 tahun Lainnya

MUH SYAHRUL  Laki-laki 22-26 tahun Mahasiswa/Pelajar

Brian Saputra Laki-laki 22-26 tahun Wiraswasta

Syaiful juhdi Laki-laki 22-26 tahun Wiraswasta

Nurul Pratiwi Perempuan 22-26 tahun Pekerja Kantoran

Muh Ilham al khautzar Laki-laki 17-21 tahun Mahasiswa/Pelajar

Ainun nur inayah Perempuan 22-26 tahun Pekerja Kantoran



 

 
 

Lampiran 5 Hasil Analisis Statistik 

A. Hasil Uji Istrumen Penelitian 

1. Hasil Uji Validitas 

a. Hasil Uji Validitas Harga (X1) 

 

b. Hasil Uji Validitas Content Marketing (X2) 

 

X1.H1 X1.H2 X1.H3 X1.H4 X1.H5 X1.H6 X1.H7 X1.H8 X1.TOTAL

X1.H1 Pearson Correlation 1 .512
**

.378
**

.278
**

.472
**

.292
**

.375
**

.350
**

.661
**

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.002 0.000 0.001 0.000 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

X1.H2 Pearson Correlation .512
** 1 .488

**
.343

**
.391

**
.295

**
.361

**
.398

**
.698

**

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.001 0.000 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

X1.H3 Pearson Correlation .378
**

.488
** 1 .497

**
.364

**
.425

**
.458

**
.229

*
.727

**

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.012 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

X1.H4 Pearson Correlation .278
**

.343
**

.497
** 1 .241

**
.468

**
.428

**
.257

**
.661

**

Sig. (2-tailed) 0.002 0.000 0.000 0.008 0.000 0.000 0.005 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

X1.H5 Pearson Correlation .472
**

.391
**

.364
**

.241
** 1 .356

**
.453

**
.307

**
.662

**

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.008 0.000 0.000 0.001 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

X1.H6 Pearson Correlation .292
**

.295
**

.425
**

.468
**

.356
** 1 .444

**
.334

**
.676

**

Sig. (2-tailed) 0.001 0.001 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

X1.H7 Pearson Correlation .375
**

.361
**

.458
**

.428
**

.453
**

.444
** 1 .347

**
.716

**

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

X1.H8 Pearson Correlation .350
**

.398
**

.229
*

.257
**

.307
**

.334
**

.347
** 1 .589

**

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.012 0.005 0.001 0.000 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

X1.TOTAL Pearson Correlation .661
**

.698
**

.727
**

.661
**

.662
**

.676
**

.716
**

.589
** 1

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

Correlations

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

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

X2.CM1 X2.CM2 X2.CM3 X2.CM4 X2.CM5 X2.CM6 X2.CM7 X2.CM8 X2.TOTAL

X2.CM1 Pearson Correlation 1 .395
**

.282
** 0.146 .335

**
.186

*
.270

** 0.132 .540
**

Sig. (2-tailed) 0.000 0.002 0.111 0.000 0.042 0.003 0.151 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

X2.CM2 Pearson Correlation .395
** 1 .244

**
.344

** 0.174 .218
*

.205
*

.249
**

.567
**

Sig. (2-tailed) 0.000 0.007 0.000 0.058 0.017 0.025 0.006 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

X2.CM3 Pearson Correlation .282
**

.244
** 1 .487

**
.435

**
.344

**
.305

**
.322

**
.668

**

Sig. (2-tailed) 0.002 0.007 0.000 0.000 0.000 0.001 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

X2.CM4 Pearson Correlation 0.146 .344
**

.487
** 1 .345

**
.493

**
.280

**
.439

**
.690

**

Sig. (2-tailed) 0.111 0.000 0.000 0.000 0.000 0.002 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

X2.CM5 Pearson Correlation .335
** 0.174 .435

**
.345

** 1 .390
**

.473
**

.387
**

.682
**

Sig. (2-tailed) 0.000 0.058 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

X2.CM6 Pearson Correlation .186
*

.218
*

.344
**

.493
**

.390
** 1 .343

**
.561

**
.671

**

Sig. (2-tailed) 0.042 0.017 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

X2.CM7 Pearson Correlation .270
**

.205
*

.305
**

.280
**

.473
**

.343
** 1 .523

**
.645

**

Sig. (2-tailed) 0.003 0.025 0.001 0.002 0.000 0.000 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

X2.CM8 Pearson Correlation 0.132 .249
**

.322
**

.439
**

.387
**

.561
**

.523
** 1 .693

**

Sig. (2-tailed) 0.151 0.006 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

X2.TOTAL Pearson Correlation .540
**

.567
**

.668
**

.690
**

.682
**

.671
**

.645
**

.693
** 1

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

Correlations

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

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



 

 
 

c. Hasil Uji Validitas Minat Beli (Y) 

 

2. Hasil Uji Reliabilitas 

a. Hasil Uji Reliabilitas Harga (X1) 

 

b. Hasil Uji Reliabilitas Content Marketing (X2) 

 

c. Hasil Uji Reliabilitas Minat Beli (Y) 

 

Y.MB1 Y.MB2 Y.MB3 Y.MB4 Y.MB5 Y.MB6 Y.MB7 Y.MB8 Y.TOTAL

Y.MB1 Pearson Correlation 1 .513
**

.497
**

.349
**

.434
**

.287
**

.530
**

.367
**

.740
**

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.001 0.000 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

Y.MB2 Pearson Correlation .513
** 1 .462

**
.502

**
.408

**
.518

**
.394

**
.465

**
.781

**

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

Y.MB3 Pearson Correlation .497
**

.462
** 1 .450

**
.371

**
.302

**
.402

**
.266

**
.671

**

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.001 0.000 0.003 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

Y.MB4 Pearson Correlation .349
**

.502
**

.450
** 1 .288

**
.483

**
.206

*
.588

**
.691

**

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.001 0.000 0.024 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

Y.MB5 Pearson Correlation .434
**

.408
**

.371
**

.288
** 1 .382

**
.475

**
.180

*
.642

**

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.001 0.000 0.000 0.049 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

Y.MB6 Pearson Correlation .287
**

.518
**

.302
**

.483
**

.382
** 1 .369

**
.452

**
.681

**

Sig. (2-tailed) 0.001 0.000 0.001 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

Y.MB7 Pearson Correlation .530
**

.394
**

.402
**

.206
*

.475
**

.369
** 1 .237

**
.657

**

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.024 0.000 0.000 0.009 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

Y.MB8 Pearson Correlation .367
**

.465
**

.266
**

.588
**

.180
*

.452
**

.237
** 1 .642

**

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.003 0.000 0.049 0.000 0.009 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

Y.TOTAL Pearson Correlation .740
**

.781
**

.671
**

.691
**

.642
**

.681
**

.657
**

.642
** 1

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

Correlations

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

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



 

 
 

3. Hasil Uji Asumsi Klasik 

a. Hasil Uji Normalitas 

 

b. Hasil Uji Multikolinearitas 

 

c. Hasil Uji Autokorelasi 

 

d. Hasil Uji Heteroskedastisitas Glejser 

 



 

 
 

4. Hasil Uji Analisis Regresi Berganda 

 

5. Hasil Uji Hipotesis 

a. Hasil Uji Parsial (Uji t) 

 

b. Hasil Uji F 

 

c. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 



 

 
 

B. Daftar r Tabel 

 



 

 
 

C. Daftar Tabel Durbin Watson (DW) 

 



 

 
 

D. Daftar t Tabel 
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A. Surat Permohonan Izin Penelitian 

 



 

 
 

B. Surat izin Penelitian 
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