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Content Marketing dan
Influencer Marketing terhadap
Keputusan Pembelian Produk
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Masyarakat Kota Makassar)
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Selamat siang dan salam sejahtera bagi kita semua.
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Hormat Saya

Musdalifah Hijria



Profil Responden

Insial :

2. Jenis Kelamin :

[ ] 18-22Tahun

|:| 23 - 27 Tahun

|:| Lainnya

Pertanyaan Screening

Pada pertanyaan ini, peneliti ingin memastikan bahwa anda merupakan

responden yang tepat dengan penelitian ini.

1. Apakah Anda merupakan Warga Kota Makassar?

2. Apakah Anda pengguna media sosial dan pernah mendapatkan informasi

terkait produk Carasun Beauty di media sosial?

3. Apakah Anda pernah melakukan pembelian produk Carasun Beauty?

PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER
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Berikanlah skor pada pernyataan-pernyataan di dalam kolom yang telah tersedia

berikut ini dengan tanda (v) pada kolom yang tersedia.

Pilih jawaban yang tersedia dengan keterangan sebagai berikut:

No Skala Pengukuran Skor
1 Sangat Setuju (SS) 5
2 Setuju (S) 4
3 Netral (N) 3
4 Tidak Setuju (TS) 2
5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1




a. Content Marketing

105

No

Pernyataan

Alternatif Jawaban

STS

TS | N S

SS

1

2 3 4

Reader Cognition

Konten Carasun Beauty mudah untuk dipahami.

2 | Konten Carasun Beauty mudah untuk diingat.

3 Konten Carasun Beauty memiliki keunikan secara
visual.

Sharing Motivation

4 Konten Carasun Beauty mampu memberikan informasi
mengenai produknya.

5 Konten Carasun Beauty bernilai dan mengedukasi
mengenai pentingnya penggunaan sunscreen.

6 Konten Carasun Beauty mampu menunjukkan identitas
merek sebagai “Tropical Skin Expert’.

Persuasion

Konten Carasun Beauty dapat memberikan pengaruh

7 | timbal balik (setelah menikmati konten ada perasaan
ingin mencoba produk)

8 Konten Carasun Beauty menyajikan isi yang relevan
dengan judul

9 Konten Carasun Beauty dapat dipercaya
kebenarannya.

Decision Making

10 Konten Carasun Beauty relevan dengan kebutuhan
saya.

1 Konten Carasun Beauty mampu mempengaruhi dalam
menggunakan produk.

12 Konten Carasun Beauty membantu meningkatkan

kepercayaan saya dalam pemilihan merek.

Factors
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13

Konten Carasun Beauty memiliki manfaat bagi
kehidupan saya (perawatan diri)

14

Konten Carasun Beauty dapat memenuhi kebutuhan
publik (informasi mengenai penggunaan sunscreen
dapat dinikmati dan bermanfaat untuk banyak orang)

15

Konten Carasun Beauty sesuai dengan kode etik (tidak
melakukan pembohongan publik terkait produk).

b. Influencer Marketing

No

Pernyataan

Alternatif Jawaban

STS

TS

N

SS

1

2

3

Trustworthinnes (Dapat Dipercaya)

Saya percaya denga kredibilitas influencer yang
dugunakan Carasun Beauty sebagai influencer
ternama.

Saya percaya dengan influencer yang digunakan
Carasun Beauty sehingga membuat saya menjadi
yakin dengan kualitas dari produk Carasun Beauty.

Saya percaya dengan influencer yang digunakan
Carasun Beauty sehingga mempengaruhi saya untuk
mencoba salah satu produk yang dijual Carasun
Beauty.

Expertise (Keahlian)

Pengetahuan yang dimiliki influencer yang digunakan
Carasun Beauty membuat saya tertarik untuk melihat
produk dari Carasun yang di posting olehnya.

Berbagai pengalaman yang dimiliki influencer yang
digunakan Carasun Beauty membuat saya yakin
terhadap postingannya di media sosial.

Keahlian influencer yang digunakan Carasun Beauty
sebagai influencer kecantikan membuat saya yakin
untuk mengikuti media sosialnya.

Attractivennes (Daya Tarik)
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Influencer yang digunakan Carasun Beauty memiliki
paras yang mendukung dalam menggunakan produk
Carasun Beuaty.

Influencer yang digunakan Carasun Beauty memiliki
penampilan yang menarik.

Influencer yang digunakan Carasun Beauty memiliki
gaya bicara yang meyakinkan.

Respect (Penghargaan)

10

Influencer yang digunakan Carasun Beauty memiliki
pendidikan yang berkualitas.

11

Prestasi yang dicapai Influencer yang digunakan
Carasun Beauty menjadikan dia rolemodel.

12

Influencer yang digunakan Carasun Beauty
meyakinkan saya untuk mencoba produk Carasun
Beauty dengan bakatnya dalam menjadi influencer.

Similarity (Kesamaan)

13

Saya merasa memiliki kesamaan dengan influencer
yang digunakan Carasun Beauty dalam memilih produk
yang berkualitas.

14

Saya merasa memiliki kesamaan dengan influencer
yang digunakan Carasun Beauty dalam hal kondisi
kulit.

15

Saya merasa memiliki kesamaan selera produk
perawatan diri dengan influncer yang digunakan
Carasun Beauty.

c. Keputusan Pembelian

No

Pernyataan

Alternatif Jawaban

STS

TS

S

SS

1

2

4

Product Choice (Pilihan Produk)

Saya merasa kualitas produk Carasun Beauty lebih
baik dari produk perawatan diri lainnya.
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Saya memilih membeli produk Carasun Beauty karena

2 | memiliki banyak pilihan produk dibandingkan merek
lainnya.
Brand Choice (Pilihan Merek
3 Saya memilih merek Carasun Beauty karena keunikan
nama yang dimiliki.
4 | Saya memilih merek Carasun Beauty karena populer.
5 Saya memilih merek Carasun Beauty karena klaimnya
sebagai “Tropical Skin Expert”
Dealer Choice (Pilihan Penyalur)
6 Saya lebih senang membeli produk Carasun Beauty
melalui online store.
7 Saya lebih senang membeli produk Carasun Beauty
melalui offline store.
Purchase Amount (Jumlah Pembelian)
Saya membeli produk Carasun Beauty karena jumlah
8 . . . )
pembelian yang tidak dibatasi.
Saya membeli produk Carasun Beauty lebih dari satu
9 | .~ .
jenis produk karena adanya perbedaan setiap produk.
Purchase Timing (Waktu Pembelian)
10 Saya membeli produk Carasun Beauty karena
pembelian dapat dilakukan kapan saja.
1 Saya membeli produk Carasun Beauty ketika ada
promo saja.
Saya membeli produk Carasun Beauty sesuai
12
kebutuhan.
Payment Method (Metode Pembayaran)
Saya memilih produk Carasun Beauty karena memiliki
13 . .
berbagai alat pembayaran baik cash maupun noncash.
Saya memilih produk Carasun Beauty karena
14 o .
memudahkan saya melakukan transaksi dimana saja.
15 Saya memilih produk Carasun Beauty karena

memudahakan saya melakukan transaksi kapan saja.




Lampiran 3. Tabulasi Data

a. Content Marketing (X1)

Variabel Content Marketing

Responden

10
11
12
13
14
15
16
1

1

7
8
19
20
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24
25
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27
28
29
30
31

32

33
34
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37
38
39
40

41

42

43

44
45
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96
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100

b. Influencer Marketing (X2)

Variabel Influencer Marketing

Responden

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

22

23
24

25

26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
39
40
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41

42

43

44

45

46

47

48

49
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52
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54
55
56
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58
59
60
61
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63
64
65
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70
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82
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89
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91

92

93
94
95
96
97

98
99

100

c. Keputusan Pembelian (Y)

Y_Total

60
63
54
60
62

60
61

54
75
56

Y.15

Y.14

Y.13

Y.12

Y.11

Y.10

Y.8

Variabel Keputusan Pembelian
Y.9

Y.7

Y.6

Y.5

Y.4

Y.3

Y.2

Y.l

Responden

10
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53
68
62

59
56
54
37
56
57
56
58
50
46

50
52
51

41

66
53
53
53
70
67
58
60

11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23

24
25

26
27

28
29
30
31

32

33
34
35
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72
58
60
47

63

49

57
57
60
55
55
50
66
69
63

55
58
62

58
64
59
60
59
61

59

36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
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58
59
60
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47

60
72

66
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61

59
60
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58
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58
53

86
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Lampiran 4. Uji Validitas

a. Content Marketing

Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 X1.11 X1.12 X1.13 X1.14 X1i.1
X1.1 Pearson 1 .315" 227" 0.088 0.187 .261" 213" 280" 205" -0.036 0.146 0.060 .290" 0.184 0.1
Correlation
Sig. (2- 0.001 0.023 0.381 0.062 0.009 0.033 0.005 0.041 0.719 0.148 0554 0.003 0.067 0.2
tailed)
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1
X1.2 Pearson .315" 1 .389" 458" 460" .294" 570" .355" .387" 244" 398" 0.196 .329" 407" .27
Correlation
Sig. (2- 0.001 0.000 0.000 0.000 0.003 0.000 0.000 0.000 0.014 0.000 0.050 0.001 0.000 o0.0f
tailed)
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1
X1.3 Pearson 227" .389" 1 .346" .361" .328" .376" .265" 244" 0.196 577" 507" 281" .300" .31
Correlation
Sig. (2- 0.023 0.000 0.000 0.000 0.001 0.000 0.008 0.014 0.051 0.000 0.000 0.005 0.002 o0.0f
tailed)
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tailed)
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X1.9
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X1.14

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation

205"
0.041

100
-0.036

0.719

100
0.146

0.148

100
0.060

0.554

100
.290"

0.003

100
0.184

387"
0.000

100
244"

0.014

100
.398”

0.000

100
0.196

0.050

100
329"

0.001

100
407"

244"
0.014

100
0.196

0.051

100
577"

0.000

100
507"

0.000

100
281"

0.005

100
.300™

298"
0.003

100
493"

0.000

100
225"

0.024

100
0.135

0.180

100
0.105

0.300

100
4207

336"
0.001

100
227

0.023

100
257"

0.010

100
408"

0.000

100
426"

0.000

100
480"

275"
0.006

100
0.151

0.133

100
319"

0.001

100
254"

0.011

100
262"

0.008

100
319"

595"
0.000

100
413"

0.000

100
433"

0.000

100
294"

0.003

100
450"

0.000

100
515"

581"
0.000

100
507"

0.000

100
.383"

0.000

100
202"

0.044

100
0.107

0.289

100
3917

100
448"

0.000

100
4117

0.000

100
306"

0.002

100
301"

0.002

100
304"

448"
0.000

100

100
.340"

0.001

100
243"

0.015

100
0.033

0.746

100
2217

4117
0.000

100
.340"

0.001

100

100
447"

0.000

100
253"

0.011

100
198"

.306™
0.002

100
243"

0.015

100
447"

0.000

100

100
292"

0.003

100
0.057

301"
0.002

100
0.033

0.746

100
253"

0.011

100
292"

0.003

100

100
347"

.304"
0.002

100
2217

0.027

100
198"

0.048

100
0.057

0.572

100
347"

0.000

100

124

3237
0.001

100
543"

0.000

100
0.186

0.064

100
260"

0.009

100
0.161

0.109

100
502"



Sig. (2- 0.067 0.000 0.002 0.000 0.000 0.001 0.000 0.000 0.002 0.027 0.048 0.572 0.000 0.000

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X1.15 Pearson 0.110 .272" 317" 545" 405" 0.130 .423" .369" .323" 543" 0.186 .260" 0.161 .502" 1

Correlation

Sig. (2- 0.277 0.006 0.001 0.000 0.000 0.196 0.000 0.000 0.001 0.000 0.064 0.009 0.109 0.000

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X1 Total Pearson 3677 6777 649" 612" .688" 538" 799" .633" .653" 634" 622" 531" 532" .624" 597"

Correlation

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

b. Influencer Marketing (X2)

Correlations
X2.1 X22 X23 X24 X25 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X210 X2.11 X2.12 X2.13 X2.14 X2.15 X2 Total

X2.1 Pearson 1 0.114 .3517 0.101 .282" 0.098 .306" 0.021 0.187 .318" .240° 0.194 0.086 0.062 0.091 .353"

Correlation

Sig. (2- 0.260 0.000 0.320 0.005 0.331 0.002 0.832 0.062 0.001 0.016 0.053 0.394 0.541 0.370 0.000

tailed)
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X2.2

X2.3

X2.4

X2.5

X2.6

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

100
0.114

0.260

100
351"

0.000

100
0.101

0.320

100
.282"

0.005

100
0.098

0.331

100

100

100
416"

0.000

100
.366"

0.000

100
387"

0.000

100
392"

0.000

100

100
416"

0.000

100

100
312"

0.002

100
322"

0.001

100
429"

0.000

100

100
.366"

0.000

100
312"

0.002

100

100
501"

0.000

100
282"

0.004

100

100
.387"

0.000

100
322"

0.001

100
501"

0.000

100

100
.289"

0.004

100

100
392"

0.000

100
429"

0.000

100
282"

0.004

100
289"

0.004

100

100

100
.378"

0.000

100
453"

0.000

100
240"

0.016

100
553"

0.000

100
.365"

0.000

100

100
347"

0.000

100
0.191

0.058

100
0.102

0.313

100
386"

0.000

100
0.188

0.061

100

100
.350"

0.000

100
.360™

0.000

100
402"

0.000

100
502"

0.000

100
378"

0.000

100

100
.366"

0.000

100
.386"

0.000

100
229"

0.022

100
334"

0.001

100
336"

0.001

100

100
ATT

0.000

100
438"

0.000

100
.208"

0.038

100
487"

0.000

100
404"

0.000

100

100
213

0.033

100
367"

0.000

100
231"

0.021

100
485"

0.000

100
347"

0.000

100

100
.365”

0.000

100
373"

0.000

100
207"

0.039

100
0.113

0.265

100
409"

0.000

100

100
.286"

0.004

100
.348"

0.000

100
315"

0.001

100
2717

0.006

100
4207

0.000

100

100
502"

0.000

100
307"

0.002

100
.385”

0.000

100
370"

0.000

100
375"

0.000

100

126

100
664"

0.000

100
652"

0.000

100
527"

0.000

100
693"

0.000

100
635"

0.000

100



X2.7

X2.8

X2.9

X2.10

X2.11

X2.12

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation

.306™
0.002

100
0.021

0.832

100
0.187

0.062

100
.318"

0.001

100
240"

0.016

100
0.194

378"
0.000

100
347"

0.000

100
.350"

0.000

100
.366"

0.000

100
ATT”

0.000

100
213"

453"
0.000

100
0.191

0.058

100
360"

0.000

100
.386"

0.000

100
438"

0.000

100
367"

240"
0.016

100
0.102

0.313

100
4027

0.000

100
229"

0.022

100
.208"

0.038

100
231"

553"
0.000

100
.386"

0.000

100
502"

0.000

100
334"

0.001

100
487"

0.000

100
485"

.365"
0.000

100
0.188

0.061

100
378"

0.000

100
336"

0.001

100
404"

0.000

100
347"

100
.595™

0.000

100
4627

0.000

100
314"

0.001

100
512"

0.000

100
4727

595"
0.000

100

100
0.156

0.122

100
0.044

0.665

100
402"

0.000

100
.380"

4627 314"

0.000 0.001
100 100
0.156 0.044
0.122 0.665
100 100
1 515"
0.000
100 100
515" 1
0.000
100 100

3677 .506"
0.000 0.000

100 100
443" 305"

512"
0.000

100
4027

0.000

100
367"

0.000

100
506"

0.000

100

100
511"

4727
0.000

100
.380"

0.000

100
443"

0.000

100
.305™

0.002

100
511"

0.000

100

0.149
0.139

100
0.128

0.205

100
2217

0.027

100
307"

0.002

100
0.152

0.131

100
0.177

.305"
0.002

100
232"

0.020

100
2517

0.012

100
.405™

0.000

100
287"

0.004

100
.363"

419"
0.000

100
372"

0.000

100
363"

0.000

100
210

0.036

100
331"

0.001

100
.388"
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724"
0.000

100
505"

0.000

100
666"

0.000

100
619"

0.000

100
714"

0.000

100
.645”



X2.13

X2.14

X2.15

X2 Total

Sig. (2-
tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

0.053

100
0.086

0.394

100
0.062

0.541

100
0.091

0.370

100
.353"

0.000

100

0.033

100
.365"

0.000

100
.286"

0.004

100
502"

0.000

100
664~

0.000

100

0.000

100
373"

0.000

100
.348"

0.000

100
307"

0.002

100
652"

0.000

100

0.021

100
207"

0.039

100
315"

0.001

100
385"

0.000

100
527"

0.000

100

0.000

100
0.113

0.265

100
2717

0.006

100
.370"

0.000

100
.693™

0.000

100

0.000

100
409"

0.000

100
420"

0.000

100
375"

0.000

100
635"

0.000

100

0.000

100
0.149

0.139

100
.305"

0.002

100
419"

0.000

100
724"

0.000

100

0.000

100
0.128

0.205

100
232"

0.020

100
372"

0.000

100
505"

0.000

100

0.000

100
221"

0.027

100
251"

0.012

100
.363™

0.000

100
666~

0.000

100

0.002

100
307"

0.002

100
405"

0.000

100
.210°

0.036

100
619"

0.000

100

0.000

100
0.152

0.131

100
287"

0.004

100
3317

0.001

100
714"

0.000

100

100
0.177

0.078

100
.363"

0.000

100
.388™

0.000

100
.645"

0.000

100

0.078

100

100
597"

0.000

100
208"

0.037

100
475"

0.000

100

0.000

100
597"

0.000

100

100
3977

0.000

100
596™

0.000

100

0.000

100
.208"

0.037

100
397"

0.000

100

100
624"

0.000

100

0.000

100
475"

0.000

100
596"

0.000

100
624"

0.000

100

100

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

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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c. Keputusan Pembelian (Y)

Correlations

Y.l Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 Y.11 Y.12 Y.13 Y.14 Y.15 Y _Total

Pearson 1 .303" .233° 443" 0.128 0.136 .311" .298" .213" 0.060 .327" 0.049 .426" 412" .504" 552"
Correlation

Sig. (2- 0.002 0.019 0.000 0.203 0.179 0.002 0.003 0.033 0.553 0.001 0.628 0.000 0.000 0.000 0.000
tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Pearson .303" 1 .491" 0.101 0.114 0.119 0.145 586" .383" .298™ .458™ .309" 0.087 .210° .213 .620"
Correlation

Sig. (2- 0.002 0.000 0.317 0.260 0.238 0.151 0.000 0.000 0.003 0.000 0.002 0.387 0.036 0.033 0.000
tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Pearson .233" 491" 1 0.158 241" 0.119 439" 456" 556" .315" 446" 218" 246" 203" 214 655"
Correlation

Sig. (2- 0.019 0.000 0.116 0.016 0.237 0.000 0.000 0.000 0.001 0.000 0.030 0.014 0.042 0.032 0.000
tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Pearson 443" 0.101 0.158 1 0.139 0.148 .276" 0.001 0.073 0.029 0.038 222" 420" 215" .306" .378"
Correlation

Sig. (2- 0.000 0.317 0.116 0.169 0.143 0.005 0.995 0.472 0.774 0.705 0.027 0.000 0.032 0.002 0.000
tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Pearson 0.128 0.114 .241" 0.139 1 435" 0.175 .388™ .524" 503" -0.098 .548™ 0.175 .397" .332" 561"
Correlation
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Y.6

Y.7

Y.8

Y.9

Y.10

Sig. (2-
tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

0.203

100
0.136

0.179

100
3117

0.002

100
.298"

0.003

100
213"

0.033

100
0.060

0.553

0.260

100
0.119

0.238

100
0.145

0.151

100
586"

0.000

100
383"

0.000

100
.298™

0.003

0.016

100
0.119

0.237

100
4397

0.000

100
456"

0.000

100
556"

0.000

100
315"

0.001

0.169

100
0.148

0.143

100
276"

0.005

100
0.001

0.995

100
0.073

0.472

100
0.029

0.774

100
435"

0.000

100
0.175

0.081

100
.388"

0.000

100
524"

0.000

100
503"

0.000

0.000

100

100
0.099

0.325

100
.352"

0.000

100
.346"

0.000

100
484"

0.000

0.081

100
0.099

0.325

100

100
0.168

0.095

100
197"

0.049

100
0.057

0.572

0.000

100
352"

0.000

100
0.168

0.095

100

100
541"

0.000

100
501"

0.000

0.000

100
346"

0.000

100
197"

0.049

100
541"

0.000

100

100
611"

0.000

0.000

100
484"

0.000

100
0.057

0.572

100
501"

0.000

100
611"

0.000

100
1

0.331

100
-0.152

0.131

100
253"

0.011

100
371"

0.000

100
246"

0.014

100
0.087

0.387

0.000

100
408"

0.000

100
197"

0.049

100
.380"

0.000

100
.382"

0.000

100
585"

0.000

0.082

100
0.086

0.396

100
688"

0.000

100
0.166

0.098

100
0.092

0.363

100
-0.033

0.747

0.000

100
321"

0.001

100
393"

0.000

100
269"

0.007

100
224"

0.025

100
203"

0.042

0.001

100
244"

0.014

100
455"

0.000

100
273"

0.006

100
262"

0.009

100
.230°

0.021
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0.000

100
482"

0.000

100
511"

0.000

100
723"

0.000

100
.690™

0.000

100
593"

0.000



Y.11

Y.12

Y.13

Y.14

Y.15

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

100
327"

0.001

100
0.049

0.628

100
426"

0.000

100
4127

0.000

100
504"

0.000

100

100
458"

0.000

100
.309”

0.002

100
0.087

0.387

100
.210°

0.036

100
213"

0.033

100

100
446"

0.000

100
218"

0.030

100
246"

0.014

100
.203"

0.042

100
214

0.032

100

100
0.038

0.705

100
222"

0.027

100
4207

0.000

100
215

0.032

100
.306™

0.002

100

100
-0.098

0.331

100
548"

0.000

100
0.175

0.082

100
397"

0.000

100
332"

0.001

100

100
-0.152

0.131

100
.408™

0.000

100
0.086

0.396

100
3217

0.001

100
244"

0.014

100

100
253"

0.011

100
197

0.049

100
.688™

0.000

100
.393™

0.000

100
455"

0.000

100

100
3717

0.000

100
.380"

0.000

100
0.166

0.098

100
269"

0.007

100
273"

0.006

100

100
246"

0.014

100
.382"

0.000

100
0.092

0.363

100
224

0.025

100
262"

0.009

100

100
0.087

0.387

100
585"

0.000

100
-0.033

0.747

100
203"

0.042

100
230"

0.021

100

100

100
-0.111

0.273

100
0.189

0.059

100
202"

0.044

100
266"

0.007

100

100
-0.111

0.273

100

100
239"

0.017

100
328"

0.001

100
.383"

0.000

100

100
0.189

0.059

100
239"

0.017

100

100
598"

0.000

100
635"

0.000

100

100
202

0.044

100
.328"

0.001

100
598"

0.000

100

100
.896"

0.000

100

100
266"

0.007

100
.383"

0.000

100
635"

0.000

100
.896”

0.000

100

100

131

100
4617

0.000

100
576"

0.000

100
502"

0.000

100
612"

0.000

100
.651"

0.000

100



Y_Total Pearson 552" 620" .655" .378" 561" .482" 511" .723" .690" 593" 461" 576" 502" .612" .651" 1

Correlation

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

tailed)

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

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Lampiran 5. Uji Reliabilitas

a. Content Marketing

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof ltems
876 16
b. Influencer Marketing
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha [ of tems
880 15
c. Keputusan Pembelian
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M oof tems
843 15

Lampiran 6. Uji Multikolinearitas

Coefficients?®

132

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
il (Constant) 4.457 2.942 1515 0.133
Content Marketing 0.428 0.069 0.443 6.219 0.000 0.450 2.220
Influencer Marketing 0.506 0.072 0.503 7.067 0.000 0.450 2.220
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Lampiran 7. Uji Heterokedastisitas
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
n Regression 3.508 2 1.754 0.574 565"
Residual 296.626 97 3.058
Total 300.134 99

a. Dependent Variable: ABS_RESIDUAL
b. Predictors: (Constant), Influencer Marketing, Content Marketing



