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 Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh Pemasaran 

Konten dan Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian dengan 

Niat Membeli sebagai variabel perantara. Dengan menggunakan 

metode pendekatan kuantitatif, data primer diperoleh dari hasil 

kuesioner yang diisi oleh 100 responden yang telah menggunakan 

produk dari merek somethinc. Populasi yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah penduduk Kabupaten Tembalang yang terdiri 

dari perempuan dan laki-laki yang telah membeli produk somethinc 

melalui aplikasi Shopee. Teknik sampling yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah metode sampling purposif, kemudian data diolah 

menggunakan analisis regresi berganda. Pengolahan data dari 

penelitian ini menghasilkan hasil yang menunjukkan bahwa penelitian 

ini memenuhi persyaratan validitas dan reliabilitas. Dari hasil regresi 

linier, persamaan untuk variabel minat pembelian diperoleh Z = 3.486 

+ 0.213 + 0.792 + e. Sementara itu, untuk variabel keputusan pembelian, 

diperoleh: Y = 0.017 X1 + 0.465 X2 + 0.308 Y2 + Z + e. Konstanta memiliki 

nilai positif, menunjukkan bahwa meskipun tidak ada variabel 

pemasaran konten (X1), persepsi harga (X2), dan minat pembelian (z), 

keputusan pembelian untuk merek Somethinc tetap akan dibuat oleh 

konsumen. Uji hipotesis menggunakan uji t menunjukkan bahwa 

variabel pemasaran konten (X1) mempengaruhi keputusan pembelian 

(Y) dengan nilai t yang dihitung > nilai t tabel (2, 915 > 1.98472) dengan 

nilai sig t < α (0.004 < 0.05). Sementara itu, variabel persepsi harga (X2) 

mempengaruhi keputusan pembelian (Y) dengan nilai t yang dihitung 

> nilai t tabel (8, 068 > 1.98472) dengan nilai sig: (0.000 < 0.05). Variabel 

pemasaran konten (X1) tidak mempengaruhi minat pembelian (Z) 

dengan nilai t yang dihitung > nilai t tabel (2,544 > 1,98472) dengan nilai 

sig > α (0,013 < 0,05). Sedangkan variabel Persepsi Harga (X2) 

mempengaruhi minat pembelian (Z) dengan nilai t yang dihitung > 

nilai t tabel (9, 439 > 1.98472) dengan nilai sig < α (0.000 < 0.05). 

Sementara itu, variabel Minat Pembelian (Z) mempengaruhi 

keputusan pembelian merek Somethinc (Y) dengan nilai t yang 

dihitung > nilai t tabel (14,054 > 1,98472) dan nilai sig < α (0,000 < 0,05). 

Kesimpulan dalam studi ini adalah bahwa variabel pemasaran konten, 

persepsi harga, dan minat pembelian secara parsial mempengaruhi 

keputusan pembelian merek Somethinc. 

ABSTRACT  

This study aims to explain the influence of Content marketing and Price 

Perception on Purchasing Decisions with Purchase Intention as an 

intervening variable. By using a quantitative approach method with primary 

data taken from the results of a questionnaire of 100 respondents who have 
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used products from the brand somethinc. The population used in this study 

were the people of Tembalang District who were female and male and had 

purchased somethinc products on the shopee application. The technique used 

in sampling in this study was the purposive sampling method, then the data 

was processed using multiple regression analysis. Data processing from this 

study obtained results that showed that this study met the requirements for 

validity and reliability. From the results of linear regression, the equation for 

the purchase interest variable was obtained Z = 3.486 + 0.213 + 0.792 + e. 

Meanwhile, for the purchasing decision variable, it is obtained: Y = 0.017 X1 

+ 0.465 X2 + 0.308 Y2 + Z + e. The constant has a positive value, indicating 

that even though there are no Content marketing variables (X1), price 

perception (X2), and purchase interest (z), the purchase decision for Brand 

Somethinc will still be made by consumers. Hypothesis testing using the t test 

shows that the Content marketing variable (X1) influences the purchasing 

decision (Y) with a calculated t value> t label (2, 915> 1.98472) with a sig 

value of t <α (0.004 <0.05). While the price perception variable (X2) influences 

the purchasing decision (Y) with a calculated t value> t table (8, 068> 1.98472) 

with a sig value: (0.000 <0.05). The Content marketing variable (X1) does not 

affect purchase interest (Z) with a calculated t value> t table (2.544> 1.98472) 

with a sig value> α (0.013 <0.05). While the Price Perception variable (X2) 

affects purchase interest (Z) with a calculated t value> t table (9, 439> 

1.98472) with a sig value <α (0.000 <0.05). While the Purchase Interest 

variable (Z) affects the purchase decision of the Somethinc brand (Y) with a 

calculated t value> t table (14.054> 1.98472) with a sig value <α (0.000 <0.05). 

The conclusion in this study is that the variables of Content marketing, price 

perception, and purchase interest partially affect the purchase decision of the 

Somethinc brand. 

This is an open access article under the CC BY-SA license. 
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1. PENDAHULUAN  

Perawatan kecantikan kini menjadi kebutuhan penting, terutama bagi wanita, seiring 

dengan kemajuan ekonomi, teknologi, dan budaya. Industri ini berkembang pesat karena perubahan 

gaya hidup, meningkatnya kesadaran kesehatan kulit, serta akses informasi yang mudah melalui 

media digital. Kondisi cuaca dan polusi juga mendorong masyarakat lebih peduli pada perawatan 

kulit, yang kini tidak hanya untuk penampilan, tetapi juga untuk perlindungan dan kesehatan kulit 

secara menyeluruh (Salsabila et al., 2024). Di era digital, teknologi dan internet mengubah gaya 

hidup masyarakat secara signifikan, termasuk dalam hal berbelanja. E-commerce menjadi tren 

karena menawarkan kemudahan dan pengalaman baru dalam membeli produk secara online 

(Shafwah et al., 2024). Perkembangan e-commerce di Indonesia semakin pesat, mendorong 

masyarakat beralih dari belanja konvensional ke belanja online (Putri & Marlien, 2022). Salah satu 

perusahaan e-commerce yang berhasil memanfaatkan peluang ini adalah Shopee. 

Shopee terus berupaya memudahkan konsumen dalam mencari produk yang dibutuhkan 

atau diinginkan. Platform ini menjadi situs e-commerce paling populer untuk pembelian berbagai 

https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
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produk, termasuk perawatan kulit dan kecantikan. Peringkat berikutnya ditempati oleh Tokopedia, 

Lazada, Bukalapak, TikTok Shop, dan Blibli. 

Salah satu brand kecantikan yang memanfaatkan Shopee sebagai media pemasaran adalah 

Somethinc. Somethinc adalah brand kecantikan lokal Indonesia yang fokus pada produk perawatan 

kulit. Didirikan pada tahun 2019 oleh Irene Ursula, brand ini lahir dari keprihatinan terhadap 

kurangnya pilihan produk kecantikan lokal yang berkualitas. Somethinc menyesuaikan produknya 

dengan iklim dan kebutuhan kulit masyarakat Indonesia, serta menerapkan transparansi dalam 

komposisi dan efektivitas produk. Dikenal dengan bahan aktif yang terbukti efektif, Somethinc 

berhasil mengatasi berbagai masalah kulit dan meraih kesuksesan sebagai brand lokal di pasar 

kecantikan digital berkat pendekatan modern dan inovatif. 

Produk Somethinc terdiri dari tiga kategori utama: skincare, makeup, dan alat makeup. 

Salah satu produk skincare terlarisnya adalah 5% Niacinamide + Moisture Sabi Beet Serum, yang 

diklaim mampu mencerahkan kulit dalam 4 minggu berkat kandungan Sabiwhite dan Niacinamide, 

serta aman dan cocok untuk vegan. 

Somethinc juga menyediakan tiga pilihan ukuran—5ml, 20ml, dan 40ml—untuk memberi 

konsumen kesempatan mencoba produk terlebih dahulu sebelum membeli ukuran penuh. Ini 

menjadikan produknya lebih terjangkau. Selain itu, tersedia dua dosis yaitu 5% dan 10%, yang 

masing-masing disesuaikan untuk pemula dan pengguna lanjutan. 

Content marketing berfungsi untuk memberikan gambaran kepada konsumen melalui 

konten yang menarik, sehingga mereka dapat menilai produk sebelum membuat keputusan 

pembelian (M & Andriana, 2023). Selain itu, Content marketing juga menyampaikan informasi produk 

secara efektif, yang dapat meningkatkan manfaat dan nilai jual produk (Idris et al., 2023). 

Persepsi harga merupakan bagian dari strategi pemasaran yang bertujuan memberi nilai 

tambah kepada konsumen agar tetap menggunakan produk atau jasa (Prihatini & Gumilang, 2021). 

Ini adalah proses individu dalam menyaring, mengorganisir, dan menafsirkan informasi harga 

menjadi satu kesan menyeluruh (Darmansah & Yosepha, 2020). Konsumen menilai apakah harga 

suatu produk itu mahal, murah, atau wajar. Persepsi ini sangat subjektif dan berbeda pada setiap 

orang (Mihing & Budiyanto, 2021). Produk Somethinc dikenal karena bahan berkualitas tinggi dan 

formulasi efektif, yang menjadi daya tarik utama bagi konsumen. 

Keputusan pembelian adalah proses di mana konsumen mengenali kebutuhan, mencari 

informasi, mengevaluasi alternatif, dan akhirnya memutuskan pembelian (Montolalu et al., 2021). 

Keputusan ini melibatkan pemilihan dari beberapa alternatif yang dianggap paling tepat (Lia et al., 

2022). Rahmawati et al., (2024) menyatakan bahwa seseorang membutuhkan pilihan alternatif agar 

dapat mengambil keputusan secara rasional. 

Minat beli adalah aktivitas psikis yang timbul karena adanya ketertarikan emosional dan 

rasional terhadap suatu produk (Aisha, 2024). Ini mencakup segala hal terkait proses pengambilan 

keputusan pembelian, termasuk jumlah produk dan waktu pembelian (Tambunan & Parhusip, 

2023). Minat beli juga bisa diukur melalui kecenderungan konsumen untuk membeli atau 

melakukan tindakan terkait pembelian (Trisdiyana & Handayani, 2023). 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Content marketing adalah strategi pemasaran yang berfokus pada pembuatan dan distribusi 

konten informatif, relevan, dan bernilai guna menarik dan melibatkan audiens, serta mendorong 

tindakan konsumen (Simanjuntak et al., 2024). Konten yang dibuat dapat berupa tulisan, gambar, 

video, maupun audio yang dipublikasikan melalui website dan media sosial untuk meningkatkan 

keterlibatan dan minat beli konsumen (Faradita, 2023). 

Prinsip utama Content marketing adalah menyajikan konten yang sesuai kebutuhan pasar 

dan dikemas dengan teknik storytelling agar mudah diterima (Pandrianto & Sukendro, 2018). Strategi 

ini juga membangun komunikasi dan kepercayaan konsumen, serta menciptakan komunitas di 
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sekitar produk (Husna & Mala, 2024). Menurut Pasaribu et al., (2023), indikator Content marketing 

meliputi: relevansi, akurasi, nilai, mudah dipahami, mudah ditemukan. 

Persepsi harga merujuk pada cara pandang atau penilaian konsumen terhadap harga suatu 

produk atau jasa, apakah dianggap tinggi, rendah, atau adil (N. Agustin & Amron, 2022). Hal ini 

terbentuk dari bagaimana konsumen membandingkan harga dengan nilai atau manfaat yang 

diperoleh (Putra, 2021). 

Sebagai faktor psikologis penting, persepsi harga memengaruhi minat beli dan keputusan 

pembelian. Konsumen cenderung menilai harga sebagai indikator kualitas: harga tinggi dianggap 

mencerminkan kualitas baik, dan sebaliknya (Darmansah & Yosepha, 2020; Ummat & Hayuningtias, 

2022). 

Menurut Clarita (2023), indikator persepsi harga meliputi: Keterjangkauan, Kesesuaian 

dengan kualitas, Daya saing harga, Kesesuaian dengan manfaat. Keputusan pembelian merupakan 

proses penyelesaian masalah yang dilakukan konsumen, dimulai dari pengenalan kebutuhan 

hingga keputusan akhir untuk membeli produk atau jasa yang dianggap dapat memenuhi keinginan 

dan kebutuhannya (Cesariana et al., 2022; Marlius & Jovanka, 2023). Proses ini mencakup pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, pemilihan opsi terbaik, dan perilaku pasca pembelian (Mendur et al., 

2021). 

Keputusan pembelian adalah hasil dari pemikiran kritis konsumen dalam memilih tindakan 

yang dianggap paling tepat berdasarkan interaksi dinamis dengan lingkungan dan informasi yang 

diperoleh (Derivanti et al., 2022). Proses ini menjadi awal konsumen dalam memenuhi 

kebutuhannya melalui produk atau jasa tertentu (Ummat & Hayuningtias, 2022). 

Indikator Keputusan Pembelian (Derivanti et al., 2022): Identifikasi Masalah, Pencarian 

Data, Evaluasi Alternatif, Keputusan Pembelian, Perilaku Pasca Pembelian. 

Minat beli adalah keinginan konsumen untuk membeli suatu produk, yang dipengaruhi 

oleh faktor internal (seperti kebutuhan, motivasi) maupun eksternal (seperti iklan, lingkungan 

sosial). Minat beli mencerminkan kesiapan mental konsumen untuk melakukan pembelian terhadap 

suatu merek atau produk tertentu dalam jumlah dan periode waktu tertentu (C. A. Agustin & 

Hellianto, 2020; N. Agustin & Amron, 2022). 

Minat beli juga dapat dianggap sebagai indikator perilaku masa depan, karena semakin 

tinggi minat seseorang terhadap suatu produk, maka semakin besar pula kemungkinan produk 

tersebut akan dibeli. Oleh karena itu, pemahaman yang mendalam terhadap preferensi konsumen 

menjadi penting dalam perencanaan strategi pemasaran yang efektif (Saputra, Ali, et al., 2023). 

Minat beli bisa dikatakan sebagai sebuah rencana untuk melakukan pembelian terhadap 

sejumlah produk pada merek tertentu.  Hal ini sangat dibutuhkan oleh beberapa produsen atau 

penjual untuk mengetahui minat beli konsumen pada masa kedepan. Minat beli merupakan sebuah 

perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan keinginan konsumen 

untuk melakukan pembelian. 

Indikator Minat Beli (Saputra, Khaira, et al., 2023): Ketertarikan Mencari Informasi, 

Pertimbangan untuk Membeli, Tertarik untuk Mencoba, Ingin Mengetahui Produk, Keinginan 

Memiliki. 
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran Teoritis 

3. METODE PENELITIAN 

Variabel penelitian, menurut Sahir (2021), merupakan komponen yang telah ditentukan oleh 

peneliti untuk dianalisis guna memperoleh jawaban atas rumusan masalah yang diajukan. Variabel 

dalam penelitian ini dibagi menjadi tiga jenis. Pertama, variabel independen (X) yang merupakan 

variabel bebas yang mempengaruhi variabel lain, yaitu Content marketing (X1) dan persepsi harga 

(X2). Kedua, variabel dependen (Y) yang dipengaruhi oleh variabel independen dan mencerminkan 

akibat dari perubahan pada variabel bebas, dalam hal ini adalah keputusan pembelian (Y). Ketiga, 

variabel intervening (Z), yaitu variabel yang mempengaruhi hubungan antara variabel independen 

dan dependen. Variabel intervening dalam penelitian ini adalah minat beli (Z), yang berperan 

sebagai mediator yang menjelaskan mekanisme pengaruh antara Content marketing, persepsi harga, 

dan keputusan pembelian. 

3.1 Populasi dan Sampel 
Menurut Sahir (2021), populasi adalah seluruh subjek yang akan diteliti atau dengan 

kata lain, populasi merupakan kelompok keseluruhan dari individu yang karakteristiknya 

hendak diteliti, dan satuan-satuan tersebut dinamakan unit analisis. Dalam penelitian ini, 

populasi yang diteliti adalah penduduk di Kecamatan Tembalang pada tahun 2024, yang 

berjumlah sebanyak 193.219 jiwa dan dipelrollelh samlpell selbelsar 100 relspolndeln. 
3.2 Teknik Analisis Data 

Analisis data dengan metode kuantitatif dipilih, agar didapatkan hasil pengukuran 

yang akurat terkait dengan jawaban dari responden atas kuesioner yang dibagikan, 

kemudian akan diolah dengan bantuan program statistik. Teknik analisis data yang 

digunakan adalah quantitatif statistic, uji instrumen (validity dan reliability), kemudian 

memakai uji asumsi klasik (normalitas data, multikolonieritas dan heteroskedastisitas), uji 

regresi linier berganda, uji sobel test, serta uji Goodness of Fit (t, F dan Rsquare). 

4. HASIL 

Tabel 1. Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin 
Jumlah Responden 

Frekuensi Persentase 

Laki-Laki 31 31% 

Perempuan 69 69% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2025 
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Belrdasarkan tabel 1 mlelnggamlbarkan selbanyak 31 atau 31% relspolndeln dalaml pelnellitian ini 

adalah laki-laki. Kelmludian, selbanyak 69 atau 69% relspolndeln dalaml pelnellitian ini pelrelmlpuan. Hal 

ini mlelnunjukkan bahwa jelnis kellamlinn relspolndeln dalaml pelnellitian ini mlayolritas pelrelmlpuan. 

Tabel 2. Data Responden Berdasarkan Usia 

Usia Responden 
Jumlah Responden 

Frekuensi Persentase 

11 > 20 tahun 13 13% 

20 > 30 tahun 71 71% 

30 > 40 tahun 13 13% 

> 40 tahun 3 3% 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 2 dapat digambarkan bahwa sebanyak 13 responden atau 13% dalam 

penelitian ini berusia 11–20 tahun, sebanyak 71 responden atau 71% berusia 20–30 tahun, sebanyak 

13 responden atau 13% berusia 30–40 tahun, dan sebanyak 3 responden atau 3% berusia lebih dari 

40 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini berusia antara 20–

30 tahun. 

Tabel 3. Data Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Responden 
Jumlah Responden 

Frekuensi Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 59 59% 

Karyawan/Buruh 15 15% 

PNS 8 8% 

Wiraswasta 12 12% 

Lainnya 6 6% 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 3 dapat digambarkan bahwa sebanyak 59 responden atau 59% dalam 

penelitian ini adalah Pelajar/Mahasiswa, sebanyak 15 responden atau 15% adalah Karyawan/Buruh, 

sebanyak 8 responden atau 8% adalah PNS, sebanyak 12 responden atau 12% adalah Wiraswasta, 

dan sebanyak 6 responden atau 6% lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas pekerjaan 

responden dalam penelitian ini adalah Pelajar/Mahasiswa. 

Tabel 4. Data Responden Berdasarkan Domisili 

Domisili Responden 
Jumlah Responden 

Frekuensi Persentase 

Meteseh 14 14% 

Rowosari 8 8% 

Mangunharjo 3 3% 

Bulusan 20 20% 

Kramas 5 5% 

Tembalang 35 35% 

Jangli 3 3% 

Tandang 2 2% 

Kedungmundu 3 3% 

Sendangmulyo 2 2% 

Sambiroto 5 5% 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4 dapat dilihat bahwa 14% responden tinggal di Meteseh, 8% di Rowosari, 

3% di Mangunharjo, 20% di Bulusan, 5% di Kramas, 35% di Tembalang, 3% di Jangli, 2% di Tandang, 
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3% di Kedungmundu, 2% di Sendangmulyo, dan 5% di Sambiroto. Hal ini menunjukkan bahwa 

mayoritas responden dalam penelitialn ini tinggal di Tembalang. 

4.1 Uji Instrumen 
Penelitialn ini menggunalkaln salmpel sebalnyalk 100 responden. Berdalsalrkaln halsil 

perhitungaln dengaln N = 100 daln talralf signifikalnsi 5%, diperoleh nilali r talbel (100-2 = 98) 

sebesalr 0,197. Berikut aldallalh halsil uji valliditals instrumen paldal penelitialn ini: 

Tabel 5. Hasil Uji Validitas 

 

Dalri talbell dialtals dalpalt dijellalskaln balhwal nilali r hitung > nilali r talbell belrdalsalrkaln 

uji signifikalnsi 0,05. Hall ini belralrti balhwal instrumleln yalng digunalkaln paldal pelnellitialn ini 

dalpalt dinyaltalkaln sudalh vallid. 

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas 

 

Dalri talbell dialtals dalpalt dijellalskaln balhwal nilali crolnbalch allphal > nilali stalndalr allphal 

0,700. Hall ini belralrti balhwal selluruh instrumleln yalng digunalkaln paldal pelnellitialn ini dalpalt 

dinyaltalkaln sudalh rellialbell. 
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4.2 Uji Asumsi Klasik 
 

Tabel 7. Hasil Uji Kolmogorov Smirnov Test (Uji 1) 

 

Tabel 8. Hasil Uji Kolmogorov Smirnov Test (Uji 2) 

 

Jaldi dalpalt disimlpulkaln balhwal daltal pelnellitialn belrdistribusi nolrmlall selhinggal lalyalk 

untuk digunalkaln mloldell relgrelsi dallalml pelngujialn hipoltelsis. 
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Tabel 9. Hasil Uji Multikolonieritas (Uji 1) 

 

Tabel 10. Hasil Uji Multikolonieritas (Uji 2) 

 

Kelsimlpulaln dalri uji ini aldallalh tidalk telrdalpalt mlalsallalh mlultikollinelalritals 

belrdalsalrkaln belbelralpal indikaltolr telrutalmlal VIF daln Tollelralncel. 

Tabel 11. Hasil Uji Heteroskedastisitas (Uji 1) 

 

Tabel 12. Hasil Uji Heteroskedastisitas (Uji 2) 

 

MLalkal dalpalt disimlpulkaln balhwal tidalk telrjaldi heltelrolkeldalstisitals paldal selluruh 

valrialbell. 
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4.3 Uji Analisis Regresi Linear Berganda 
Tabel 13. Hasil Analisis Linier Berganda (Tahap 1) 

 
Z=3,486+0,2130,792+e 

Tabel 14. Hasil Analisis Linier Berganda (Tahap 2) 

 
Y= 3,129+0,145+0,313+0,451+e 

4.4 Uji Hipotesis (Uji t) 
Tabel 15. Uji t (Uji Parsial) Model 1 

 

Pelngalruh Colntelnt MLalrkelting telrhaldalp Kelputusaln Pelmlbellialn dipelrollelh nilali t hitung 

> nilali t talbell daln nilali sig. < sig. 𝛼 (0,05), mlalkal H0 ditollalk daln Hal telrimlal. ALrtinyal, hipoltelsis 

pelnellitialn mlelnyaltalkaln balhwal Colntelnt MLalrkelting belrpelngalruh signifikaln telrhaldalp 

Kelputusaln Pelmlbellialn.  

Pelngalruh Prelspsi Halrgal telrhaldalp Kelputusaln Pelmlbellialn dipelrollelh  nilali t hitung > nilali 

t talbell daln nilali sig. < sig. 𝛼 (0,05), mlalkal H0 ditollalk daln Hal ditelrimlal. ALrtinyal, hipoltelsis pelnellitialn 

mlelnyaltalkaln Prelselpsi Halrgal belrpelngalruh signifikaln telrhaldalp Kelputusaln Pelmlbellialn. 
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Tabel 16. Uji t (Uji Parsial) Model 2s 

 

Pelngalruh Colntelnt MLalrkelting telrhaldalp MLinalt Belli dipelrollelh t hitung hitung > nilali t talbell daln 

nilali sig. > sig. 𝛼 (0,05), mlalkal H0 ditelrimlal daln Hal ditollalk. ALrtinyal,Hipoltelsis pelnellitialn 

mlelnyaltalkaln balhwal Colntelnt MLalrkelting tidalk belrpelngalruh signifikaln telrhaldalp MLinalt Belli. 

Pelngalruh Prelselpsi Halrgal telrhaldalp MLinalt Belli dipelrollelh t hitung > nilali t talbell daln nilali 

sig. < sig. 𝛼 (0,05), mlalkal H0 ditollalk daln Hal ditelrimlal. ALrtinyal, hipoltelsis pelnellitialn 

mlelnyaltalkaln balhwal Prelselpsi Halrgal belrpelngalruh signifikaln telrhaldalp MLinalt Belli.  

Tabel 17. Uji t (Uji Parsial) Variabel Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian 

 

Pelngalruh MLinalt Belli telrhaldalp Kelputusaln Pelmlbellialn dipelrollelh t hitung > nilali t talbell 

daln nilali sig. < sig. 𝛼 (0,05), mlalkal H0 ditollalk daln Hal ditelrimlal. ALrtinyal, hipoltelsis pelnellitialn 

mlelnyaltalkaln balhwal MLinalt Belli belrpelngalruh signifikaln telrhaldalp Kelputusaln Pelmlbellialn. 

4.5 Uji Determinasi Rsquare 
Tabel 18. Koefisien Determinasi (R2) Model 1 

 

Dalpalt dijellalskaln balhwal belsalrnyal ALdjusteld R Squalrel aldallalh 0,683. Hall ini belralrti 

balhwal 68,3% valrialn dalri falktolr MLinalt Belli dalpalt dijellalskaln ollelh valrialn dalri dual valrialbell 

indelpelndeln yalitu Colntelnt MLalrkelting daln Prelselpsi Halrgal, sisalnyal dipelngalruhi ollelh valrialbell 

lalin yalng tidalk ditelliti. 

Tabel 19. Koefisien Determinasi (R2) Model 2 
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Dalpalt dijellalskaln balhwal belsalrnyal ALdjusteld R Squalrel aldallalh 0,71. Hall ini belralrti 

balhwal 71% valrialn dalri falktolr Kelputusaln Pelmlbellialn dalpalt dijellalskaln ollelh valrialn dalri dual 

valrialbell indelpelndeln yalitu Colntelnt MLalrkelting, Prelselpsi Halrgal, daln MLinalt Belli sisalnyal 

dipelngalruhi ollelh valrialbell lalin yalng tidalk ditelliti. 
4.6 Uji Sobel Test 

 
Gambar 2. Uji Sobel 1 

Dalri halsil pelrhitungaln solbell telst dialtals mlelndalpaltkaln nilali z selbelsalr 0,023, kalrelnal 

nilali z yalng dipelrollelh selbelsalr 0,023 < 0,05 delngaln tingkalt signifikalnsi 5% mlalkal 

mlelmlbuktikaln balhwal mlinalt belli mlalmlpu mlelmleldialsi hubungaln alntalral Colntelnt MLalrkelting 

telrhaldalp Kelputusaln Pelmlbellialn. Hall ini belralrti balhwal halsil uji solbell dalri Colntelnt MLalrkelting 

(X1) telrhaldalp Kelputusaln Pelmlbellialn mlellallui MLinalt Belli selbalgali valrialbell intelrvelning 

belrpelngalruh signifikaln. 

 
Gambar 3. Uji Sobel 2 

Dalri halsil pelrhitungaln solbell telst dialtals mlelndalpaltkaln nilali z selbelsalr 0,000, kalrelnal 

nilali z yalng dipelrollelh selbelsalr 0,000 < 0,05 delngaln tingkalt signifikalnsi 5% mlalkal 

mlelmlbuktikaln balhwal mlinalt belli mlalmlpu mlelmleldialsi hubungaln alntalral Prelselpsi Halrgal 

telrhaldalp Kelputusaln Pelmlbellialn. Hall ini belralrti balhwal halsil uji solbell dalri Prelselpsi Halrgal 

(X2) telrhaldalp Kelputusaln Pelmlbellialn mlellallui MLinalt Belli selbalgali valrialbell intelrvelning 

belrpelngalruh signifikaln.
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5. KESIMPULAN 

  Pengaruh variabel content marketing dan presepsi harga terhadap keputusan pembelian 

melalui minat beli pada brand somethinc dengan menggunakan Analisis Regresi dengan uji t test 

(palrsial) diperoleh kesimpulan berikut ini, yaitu: 

a. Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel content marketing terhadap keputusan 

pembelian Brand Somethinc di Kecamatan Tembalang secara parsial yang didasarkan pada 

hasil pengujian diperoleh variabel content marketing nilai t hitung sebesar 2,915 dari t tabel 

yaitu sebesar 1, 98472 serta tingkat signifikan dibawah 0,05. 

b. Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel persepsi harga terhadap keputusan 

pembelian Brand Somethinc di Kecamatan Tembalang secara parsial yang didasarkan pada 

hasil pengujian diperoleh variabel persepsi harga nilai t hitung sebesar 8,068 dari t tabel 

yaitu sebesar 1,98472 serta tingkat signifikan dibawah 0,05. 

c. Content marketing tidak mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap minat beli Brand 

Somethinc di Kecamatan Tembalang didasarkan pada hasil pengujian diperoleh variabel 

content marketing nilai t hitung sebesar 2,544 > t tabel yaitu sebesar 1, 98472 namun tingkat 

signifikan diatas 0,05. 

d. Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel persepsi harga terhadap minat beli Brand 

Somethinc di Kecamatan Tembalang secara parsial yang didasarkan pada hasil pengujian 

diperoleh variabel persepsi harga nilai t hitung sebesar 9,439 > t tabel yaitu sebesar 1,98472 

serta tingkat signifikan dibawah 0,05. 

e. Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel minat beli terhadap keputusan 

pembelian Brand Somethinc di Kecamatan Tembalang secara parsial yang didasarkan pada 

hasil pengujian diperoleh variabel minat beli dengan nilai t hitung sebesar 14,054 > t tabel 

yaitu sebesar 1,98472 serta tingkat signifikan dibawah 0,05. 

f. Terdapat pengaruh secara tidak langsung content marketing (X1) terhadap keputusan 

pembelian (Y) melalui minat beli (Z) dengan nilai hasil perhitungan sobel test mendapatkan 

nilai z sebesar 0,023. 

g. Terdapat pengaruh secara tidak langsung promosi persepsi harga (X2) terhadap keputsan 

pembelian (Y) melalui minat beli (Z) dengan nilai hasil perhitungan sobel test mendapatkan 

nilai z sebesar 0,000. 
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