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ABSTRAK

PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING, ONLINE CUSTOMER
REVIEW, DAN BRAND TRUST TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
PRODUK CAMILLE BEAUTY MELALUI MARKETPLACE SHOPEE
(STUDI KASUS MASYARAKAT DI PEKANBARU)

OLEH:

DINA
12070120740

Penelitian ini dilakukan pada konsumen pengguna produk Camille Beauty
Kota Pekanbaru. Tujuan penelitian ini untuk menganalisa Pengaruh Social Media
Marketing, Online Customer Review dan Brand Trust Terhadap Keputusan
Pembelian produk Camille Beauty Kota Pekanbaru.Teknik Pengumpulan data
menggunakan kuesioner. Jenis yang digunakan pada penelitian ini adalah jenis
kuantitatif ~ tentang pengaruh antar variabel. Data penelitian dianalisis
menggunakan SPSS versi 25. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen
pengguna produk Camille Beauty Kota Pekanbaru berjumlah 100 orang dengan
menggunakan metode purposive sampling. Analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini kuantitatif dengan metode regresi linier berganda. Berdasarkan hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa Social Media Marketing, Online Customer
Review dan Brand Trust berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Baik secara
parsial maupun simultan. Hasil Koefisien Determinasi (R?) menunjukkan bahwa
besarnya pengaruh dari kedua variabel bebas secara bersama-sama terhadap
variabel terikatnya sebesar 73,3%, sedangkan sisanya 26,7% merupakan variabel
lain yang tidak diteliti kedalam penelitian ini.

Kata Kunci : Social Media Marketing, Online Customer Review,Brand
Trustdan Keputusan Pembelian
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ABSTRACT

THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING, ONLINE
CUSTOMER REVIEWS, AND BRAND TRUST ON DECISIONS TO
PURCHASE CAMILLE BEAUTY PRODUCTS THROUGH SHOPEE

MARKETPLACE (CASE STUDY OF COMMUNITIES IN PEKANBARU)

By :
DINA

12070120740

This research was conducted on consumers using Camille Beauty products
in Pekanbaru City. The aim of this research is to analyze the influence of social
media marketing, online customer review and brand trust on purchasing decisions
for Camille Beauty products in Pekanbaru City. Data collection techniques use
questionnaires. The type used in this research is a quantitative type regarding the
influence between variables. Research data was analyzed using SPSS version 25.
The population in this study was 100 consumers using Camille Beauty products in
Pekanbaru City using the purposive sampling method. The data analysis used in
this research is quantitative using the multiple linear regression method. Based on
the results of this research, it shows that Social Media Marketing, Online
Customer Review and Brand Trust influence purchasing decisions both partially
and simultaneously. The results of the Coefficient of Determination (R2) show that
the magnitude of the influence of the two independent variables together on the
dependent variable is 73.3%, while the remaining 26.7% is another variable that
was not examined in this research.

Keywords: Social Media Marketing, Online Customer Review, Brand Trustand

purchasing decisions
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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Internet telah menjadi suatu inovasi teknologi yang menjadi kebutuhan
pokok dan gaya hidup bagi manusia secara global selama beberapa dekade
terakhir, termasuk di Indonesia (Gunawan et al., 2021)

Penguasaan teknologi internet telah menjadi aspek yang penting bagi

berbagai kalangan, mulai dari remaja hingga dewasa. karena hampir segala
aktivitas yang dilakukan kini tak terlepas dari kemajuan pesat teknologi internet.

Di era modern seperti sekarang, masyarakat cenderung memanfaatkan teknologi
ini sebagai penunjang kebutuhan mereka. Penggunaan internet telah menjadi suatu
kebiasaan dalam berbagai aktivitas, seperti mencari informasi mengenai berbagai

hal, berkomunikasi dengan orang lain tanpa terbatas oleh jarak dan waktu.

Sehingga membuat penggunanya jadi kreatif dan inovatif. Hal ini menjadi

peluang bagi perusahaan untuk mempertahankan bisnis dan menigkatkan

penjualan.

1 undede

Berkembangnya teknologi internet membuat industri ekonomi digital saat

in dapat dimanfaatkan untuk melakukan pemasaran, salah satunya yaitu dengan

NI Uzl eaue

1 uesiinuad ‘uelc

memanfaatkan pemasaran digital (digital marketing). Pemasaran digital

..(.\
1S

E 1\_i Q

melibatkan penggunaan alat pemasaran digital seperti situs web, media sosial,

aplikasi dan platform digital lainnya yang bertujuan untuk menjangkau konsumen

ueneiul]

dimana saja dan kapan saja dengan menggunakan smartphone tv, computer, dan

perangkat digital lainnya (kotler & amstrong 2018).

oQP
okt
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Salah satu perkembanbangan teknologi internet adalah terbentuknya pasar
online atau marketplace. Online marketplace adalah platform berupa situs web
atau aplikasi yang menyediakan fasilitas untuk melakukan transaksi jual-beli yang
melibatkan berbagai vendor atau penjual yang saling berinteraksi dalam ( Ismail
et-al., 2022). Sehingga membuat masyarakat beralih jual beli melalui internet dan
munculnya fenomena berbelanja berbasis online.

Hal ini menciptakan peluang bagi pelaku usaha kecil untuk ikut serta
dalam tren berbagai pilihan marketplace e-commerce yang dapat diakses tanpa
biaya. Berikut salah satu platform e-commerce yang menjadi pilihan masyarakat
yaitu Shopee

Shopee adalah marketplace sarana jual beli online yang menyediakan
berbagai produk untuk menunjang aktivitas sehari-hari yang mencakup fashion,
gadget, kosmetik, skincare, alat elektronik, perlengkapan rumah tangga, vitamin
dan suplemen, makanan dan minuman hinga voucher. Pembeli juga dimudahkan
dengan sistem pencarian produk yang lengkap mengenai reputasi penjual
sehingga konsumen bebas membandingkan dan memilih. Shopee menerapkan
sistem layanan jual beli online interaktif antara penjual dan pembeli melalui fitur

chat.
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Gambar 1. 1 Data Kunjungan E-commerce di Indonesia

(Kurtal 1 — Kurtal 111 2023)

“rdataboks

Rata-rata Jumlah Kunjungan ke 5 Situs E-Commerce Terbesar
di Indonesia (Kuartal I-Kuartal 11l 2023)*
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Sumber: Informasi Lain:
Similarweb e-commerce kategori marketplace

Sumber :https://databoks.katadata.co.id

Berdasarkan informasi dari gambar di atas, platform e-commerce yang
paling populer di kalangan masyarakat Indonesia pada tahun 2023 adalah Shopee,
yang berhasil mencapai posisi teratas dengan kunjungan terbanyak di Indonesia
kurtal 111 2023 sebanyak 216 juta kunjungan. Keberhasilan ini dapat diatribusikan
pada upaya Shopee dalam membangun citra positif melalui kampanye "Gratis
Ongkir Seluruh Indonesia”, yang berhasil meningkatkan jumlah pengunjung.
Shopee juga dikenal karena meluncurkan program Big Sale, seperti goyang
Shopee pada tanggal 11.11 dan 12.12, yang menggoda konsumen dengan berbagai
hadiah dan promo besar seperti "Shopee Serba 10 ribu". Inisiatif ini membuat

Shopee menjadi mudah diingat dan diminati oleh berbagai lapisan masyarakat.


https://databoks.katadata.co.id/
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Shope menawarkan berbagai macam produk-produk seperti skincare,
Salah satu produk kecantikan atau skincare yang paling banyak diminati oleh
masyarakat dan terbanyak penjualan di Shopee adalah Camille Beauty.

Berikut disajikan data top brand salah satu produk Camille Beauty di

Shopee :
Gambar 1. 2 Top Brand Camille di Shopee
Cmp as Top Brand Masker Wajah Terlaris
Shopee dan Tokopedia

periode 1-15 Agustus 2021

Camille *1.9%

Tiens #9.5%
Lea Gloria .2.8%
Innisfree ®31%
Breylee =3.0%
Ms Glow .2.7%
Lacoco En Nature ®2.6%
Daisy Organic

Garnier

Whitelab

*2.0%

*1.8%

Sumber: Compas

Berdasarkan gambar di atas dapat dilihat bahwa salah satu produk Camille
beauty yaitu masker menjadi top brand di marketplace Shopee dengan mencapai
angka 11.9%. Angka tersebut bisa tercapai karena ditompang oleh brand yang
baik dibenak konsumen dengan itu diharapkan dapat meraih konsumen-konsumen

baru untuk melakukan keputusan Pembelian..

Keputusan pembelian Menurut (Kotler dan Amstrong,2014) merupakan
tahapan proses pengambilan keputusan pembelian di mana konsumen benar-benar
membeli. (Menurut Ganimata 2017) Pengambilan Keputusan merupakan suatu

aktivitas induvidu yang secara langsung ikut serta dalam proses pengambilan
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keputusan pembelian dimana konsumen benar-benar membeli produk. Dalam
pengambilan keputusan pembelian merupakan suatu tindakan yang melibatkan
dua atau lebih alternatif untuk membeli suatu keputusan pembelian. Dalam
penelitian yang di lakukan (Praditasetyo & Saputri, 2021) keputusan pembelian

juga dapat dipengaruhi oleh Social media marketing

Tren saat ini menunjukkan bahwa media sosial menjadi platform yang
paling efektif untuk mempromosikan produk, layanan serta menciptakan peluang
tak terbatas untuk terhubung dengan khalayak secara global. Maksud dari promosi
itu sendiri adalah untuk mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan
pembelian.

Media sosial yaitu media online yang merupakan wadah bagi seseorang
untuk berbagi pengalaman ide serta pemikiran mereka dengan bentuak hal-hal
yang menarik seperti tulisan, foto, video dan lainnya.

Social media marketing merupakan upaya untuk mempengaruhi pemikiran
seseorang dan akan berdampak pada pemikiran masyarakat yang lebih luas
sebelum melakukan keputusan pembelian.

Social media marketing bertujuan membantu perusahaan meningkatkan
pangsa pasar dan minat beli dari konsumen mereka. Tren pemasaran terbaru saat
ini adalah social media marketing yang menciptakan minat beli dalam bisnis
mereka. Media sosial mempunyai pengaruh langsung pada keputusan pembelian

kansumen secara online.
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Gambar 1. 3 Data statistik pengguna media sosial di Indonesia

Periode Januari 2024

“ifvdataboks
10 Aplikasi Media Sosial yang Paling Banyak Dipakai Pengguna
Internet* di Indonesia (Januari 2024)
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Sumber: Informasi Lain:
e Are Social pengguna internet usia 16-64 tahun yang menggunakan media sosial setiap bulan

umber : Databooks

Dari data databoks menunjukkan bahwa media sosial yang paling banyak
diminati adalah whatsapp, kemudian dilanjutkan dengan instagram, facebook, lalu
di‘tutup dengan tiktok sebagai kelasmen 5 besar dari media sosia yang terbanyaak

saat ini.

Instagram berhasil menduduki urutan ke dua dengan pengguna sosial
media yang banyak diminati yaitu 85,3%. Instagram menjadi pilihan pengguna
karena dirasa memiliki fitur cukup menarik bagi kalangan penggunannya.
Instagram merupakan media sosial yang digunakan untuk berbagi foto dan video
dengan berbagai vitur salah satunya sebagai aplikasi editing sebalum dibagaikan
pada pengikutnya. Instagram menjadi salah satu platform yang bisa digunakan
untuk social media marketing karena platform tersebut tidak hanya sebagai wadah

komunikasi dan berinteraksi antar sesama pengguna tetapi juga menjadi wadah
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yang kuat untuk mendukung bisnis. salah satu brand produk lokal yang mengguna
sosial media instagram ini sebagai pendukung bisnis yaitu Camille beauty. Brand
Camille beauty merupakan brand yang bergerak pada bisnis dibidang skincare,
body care. Camille beauty juga memanfaatkan fitur bio di Instagram untuk
mencantumkan link yang akan terhubung ke customer service, lokasi offline store,

tiktok, shopee, lazada, dan tokopedia.

Media sosial Instagram sebagai pendukung perbisnisan sangat
dimanfaatkan dengan baik oleh brand Camille beauty ditunjukkan dengan jumlah

pengikut yang sudah mencapai 1,1 juta pengikut pada akun instagramnya.

Gambar 1. 4 Penggunaan Instagram Sebagai Pendukung Bisnis Camille

- @@ G . @ R d.| B G @ | R:I®I|G B | B Wil ® < B e m T
« G °5 instagram.com/camille.beauty/ a ¥ o} & (@ rased ) :
camille.beauty Diikuti Kirimpesan & +es
rl 618 kiriman 1.1t pengikut 136 diikuti
Camille Beauty
(R Berands Vltuuj:' et

e WA : 081 07897
Q cai try me & you'll be addictecl!|@ 0 mau checkout link dibawah
2 beautyofficial

@ leiajani Difkut e saniiyyahoktaaaa, popoputravis, rinaagst_ + 17

I
ee/cal

® Reels "
@ pesan |/"£J "“'7 7 o ﬁj Qo

. 1 PENIPUAN 2 88 Handpho... AGENT RESMI 100 JuTAZ SKINCARE® Giveaway Hel... they 521! ...
QO Notifikasi

Buat
R poril

8 POSTINGAN

@ Threads

= Lainnya

H O Type here to search

Sumber : Akun social media Instagram Camille Beauty
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Selain Instagram, Tiktok juga menjadi media sosial pilihan pengguna.
Dapat dilihat dari databooks, tiktok menetapati urutan ke lima denga sebagai

sebagai media sosial yang paling banyak diminati di Indonesia mencapi 73,5%.

Aplikasi tiktok menurut (Omar & Dequan, 2020) adalah aplikasi media
sosial yang dapat membuat dan membagikan video yang berdurasi 15 detik, 1
menit bahkan 3 menit dengan menggunakan berbagai macam fitur seperti
menggunakan latar musik untuk berkmunikasi secara online kepada audiens. Hal
ini kemudian dimanfaatkan oleh perusahaan untuk menciptakan konten video
yang beragam, kekinian dan konsisten dalam menggunggah video produk mereka
pada aplikasi tiktok, agar lebih banyak pengguna atau calon konsumen yang
melihat sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Berkelaborasi
dengan pengguna aplikasi tiktok yang memiliki pengikut cukup banyak dengan

tujuan bisa mempengaruhi pengikutnya agar bisa memperluas pasar.

Media sosial tiktok ini sebagai pendukung bisnis sangat dimanfaatkan
dengan baik bagi Camille beauty terlihat dari pengikutnya mencapai 799.8 ribu

pengikut dan 8.5 juta suka dari konten-konton yang di unggah Camille beauty.
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Gambar 1. 5 Penggunaan Tiktok sebagai pendukung bisnis Camille Beauty
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Sumber : Akun social media Tiktok Camille Beauty

Selain di instagram, tiktok juga mempunyai fitur bio yang bisa
dimanfaatkan untuk mencantukan link yang bisa mengakses ke sosial media dan
marketplace shopee Camille beauty. Sehingga memudahkan masyarakat yang
tertarik untuk mengetahui lebih dalam mengenai Camille beauty sehingga

terjadinya keputusan untuk pembelian.

Selain sosial media marketing, online customer review juga berpengaruh
terhadap keputusan pembelian (Welsa et al., 2022). Meningkatnya penjualan
online membuat online customer review menjadi tren yang akan diamati sebelum
kensumen membeli produk tersebut.

Online Customer Review (OCR) memberikan informasi tentang produk
dan penilaian pembeli terhadap suatu produk. Online customer review biasanya
berisi informasi tentang produk atau penjual yang bersifat positif maupun negatif
dan dibuat oleh konsumen sebelumnya melalui internet. Jika konsumen merasa

kesulitan dalam memperkirakan kualitas suatu produk atau standard produk
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tersebut, maka dengan adanya informasi tentang produk tersebut bisa menjadi
faktor penentu pengambilan keputusan. Informasi tentang produk tersebut bisa
didapat dari ulasan konsumen sebelumnya yang pernah memakai produk tersebut

(Mulyati & Gesitera, 2020)

Gambar 1. 6 Online Customer Review Camille beauty di Shopee

€ © = shopee.coid/Bundiing-Skincare-Camille-Beauty-i.195450779.1 41564742467 xptdk = f5al 4736.81dd-122512db93 A B D (@ e

.....

Sumber : Shopee

Gambar diatas menunjukan review dari konsumen Camille beauty di
marketplace shopee. Setelah melihat ulasan dari konsumennya langsung akan

membuat konsumen percaya akan produk Camille tersebut.

Brand Trust bisa dibangun secara langsung melalui pembentukan
keyakinan langsung pada merek. Keyakinan konsumen, yang melibatkan
pengetahuan dan kesimpulan mereka tentang objek, atribut, dan manfaatnya, juga
memiliki peran yang sangat penting (Lestari & Iriani, 2018). Ketika Brand Trust
sudah terbentuk dengan kuat, hal ini dapat memengaruhi keputusan pembelian
kensumen dan bahkan menciptakan hubungan yang bernilai tinggi. Setelah
melihat social media marketing dari Camille beauty dan ulasan dari Camille

beauty membuat konsumen akan percaya kepada produk dari Camille beauty.
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Selain itu owner Camille beauty Nadya Shavira aktif membagi cerita awal
mula beliau merintis usahanya hingga menjadi sukses seperti sekarang. Sehingga

masyarakat tertarik melihat kerja keras dan pengalaman dari nadya.

Berdasarkan latar belakang tersebut, peneliti ingin mengetahui seberapa
besar pengaruh social media marketing, online consumer review dan brand
trustterhadap keputusan pembelian produk Camile Beauty. Maka dari itu, peneliti
tertarik untuk melakukan penelitian lebih lanjut mengenai “Pengaruh Social
Media Marketing, Online Consumer Review dan Brand Trust terhadap
Keputusan Pembelian Produk Camille Beauty Melalui Marketplace Shopee

(Studi Kasus Masyarakat di Pekanbaru)”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dibahas dan ditemukan
tersebut, maka didapatkanlah beberapa rumusan masalah dalam penelitian ini

yaitu sebagai berikut :

1. Apakah Social Media Marketing berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk Camille Beauty melalui marketplace Shopee pada
Masyarakat di Pekanbaru?

2. Apakah Online Customer Review berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk Camille Beauty melalui marketplace Shopee pada

Masyrakat di Pekanbaru?
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3. Apakah Brand Trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
Camille Beuty melalui marketplace Shopee pada Masyarakat di
Pekanbaru?

4. Apakah Social Media Marketing, Online Customer Review dan Brand

Buepupn 1Bunpuijqg edi-

Trust berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian produk

Bpun-

Bu

Camille Beauty melalui marketplace Shopee pada Masyarakat di
Pekanbaru?
1.3 Tujuan Penelitian
Sesuai dengan rumusan masalah yang dikemukakan di atas, tujuan
penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing terhadap keputusan
pembelian produk Camille Beuaty melalui marketplace Shopee pada
Masyarakat di Pekanbaru.

2. Untuk mengetahui pengaruh Online Customer Review terhadap keputusan
pembelian produk Camille Beauty melalui marketplace Shopee pada
Masyarakat di Pekanbaru.

— 3. Untuk mengatahui pengaruh Brand Trust terhadap keputusan pembelian
produk Camille Beauty melalui marketplace Shopee pada Masyarakat di

Pekanbaru.

NIN uizi edue} undede ynjuaq weje
Ijnuac

1
R

Untuk mengeatahui pengaruh Social Media Marketing, Online Customer

%SNS
A B >

Review dan Brand Trust secara simultan terhadap keputusan pembelian

‘Nelry e

produk Camille Beauty melalui marketplace Shopee pada Masyarakat di

uenel

Pekanbaru.
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1.4 Manfaat Penelitian

Sesuai dengan perumusan masalah tersebut maka manfaat penelitian ini

yaitu sebagai berikut :

1. Bagai Perusahaan

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman kepada
perusahaan mengenai dampak social media marketing,online customer
review, dan brand trust terhadap keputusan Pembelian konsumen.
Informasi ini diharapkan menjadi landasan bagi pimpinan perusahaan
dalam merancang social media marketing, online customer review, dan
brand trust agar dapat lebih sesuai dengan kebutuhan dan preferensi
konsumen.

Bagi Universitas

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
dan menjadi referensi bagi semua pihak yang tertarik dalam ranah
manajemen pemasaran, terutama yang terkait dengan perilaku konsumen.
Hal ini diharapkan dapat meningkatkan pemahaman serta pengetahuan
dalam aspek manajemen pemasaran. Lebih spesifik, hasil penelitian ini
diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih dalam mengenai
pengaruh social media marketing, online customer reviewdan brand trust
terhadap keputusan pembelian.

Bagi Penulis

Penelitian ini diharapkan dapat melengkapi pengetahuan dan

wawasan penulis dalam bidang manajemen pemasaran. Selain itu,

penelitian ini juga merupakan syarat akademis yang diperlukan untuk
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menyelesaikan tahap akademis awal pada Jurusan Manajemen Pemasaran

w Buele|q

di Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan

unbBua

Syarif Kasim Riau.

1.5 Sistematika Penulisan
Adapun sistematika penulisan ini dibahas dalam 6 bab, dimana

pembahasan-pembahasan bab tersebut mempunyai kaitan antara yang satu dengan

yang lainnya, yaitu sebagai berikut:

BAB | : PENDAHULUAN

LIE

Meliputi pendahuluan yang berisikan latar belakang masalah. Selain

neipe
1E]E

itu, pada sub pembahasan ini akan dijelaskan, rumusan masalah, tujuan,

1By ynin|as

manfaat penelitian, serta hipotesis penelitian. Bab pertama akan ditutup

e {
SlN] EA

dengan sistematika pembahasan.

pIu

BAB Il : TINJAUAN PUSTAKA

afusw uep ueyw

c

L

Pada bab ini berisi teori tentang telaah pustaka yang didapatkan

ynuaq wee
2)INQ

dari literatur-literatur yang terdahulu untuk mendasari tiap-tiap

UelL

Jaguns L

undede

1ode|

variabel yang ada. Dalam bab ini juga diterangkan pula kerangka

penelitian, operasional variabel dan hipotesis yang akan diuji.

¥ uesijnuad ‘ue

3
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BAB Il : METODELOGI PENELITIAN
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nery

Bab ini berisi tentang lokasi penelitian, jenis sumber data,

uenelun

populasi dan sampel, teknik pengumpulan data, dan analisis data yang

njens

digunakan.

‘yejesew
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BAB V: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bnisw epn u
nmuaday ymun eAuey uednnbua
Be

Pada bab ini akan dijelaskan tentang uraian hasil penelitian secara

N ~ T
5 o 5 © BAB IV : GAMBARAN UMUM PENELITIAN
L 5 L &
32 2a g
5 =5 Pada bab ini menjelasakan mengenai sejarah singkat teentang
sé yang akan diteliti
» §

dwaw uep uexuwinuwi nBuaw

~
o

instrumental, deskriptif, hasil pengujian hipotesisserta pembahasan hasil

{ yninjas neje ueib

analisisdata yang menguraikan caramemecahkan masalah yang sedang

o

o
D
o
=
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diteliti dan menguji pengaruh social media marketing, online customer

review, brand trustterhadap keputusan pembelian produk camille beauty

2)SNS NIN Jelem BueA uebunuaday uey

>

BAB VI : PENUTUP

‘nery
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Pada bab ini berisikan tentang kesimpulan hasil penelitian yang

dilakukkan dan serta masukan penulis terhadap penelitian selanjutnya.
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TINJAUAN PUSTAKA

21 Pemasaran

2.1.1 Pengertian Pemasaran

Definisi pemasaran secara sederhana merupakan suatu proses mengelola
hubungan dengan pelanggan yang saling menguntungkan. Secara luas pemasaran
dapat diartikan sebagai sebuah proses sosial dan kegiatan manajerial di mana
individu atau organisasi memperoleh manfaat yang mereka inginkan dan
butuhkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang lain. Sehingga
dapat didefinisikan bahwa pemasaran merupakan sebuah proses di mana individu
atau perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan
yang kuat dalam rangka memperoleh nilai dari pelanggan (Kotler & Armstrong,

2016).

2/1.2 Bauran Pemasaran
Konsep bauran pemasaran menuyrut (Kotler & Amstrong, 2014) terdiri
dari 4P yaitu :
1. Prodoct (Produk)
Produk merupakan sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar baik berwujud
maupun tidak terwujud untuk mendapatkan perhatian agra dapat dijual,
digunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi suatu keinginan atau
kebutuhan dari konsumen. Produk terdiri dari bang, jasa, pengalaman,

event, orang, tempat, kepemilikan, organisasi, informasi dan ide.

16
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2. Price (Harga)
Harga merupakan sejumlah nilai yang ditukar oleh konsumen dengan
manfaat dari memiliki atau menggunakan produk dan jasa yang nilainya
telah ditetepkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar menawar, atau
ditetakan oleh penjual untuk harga yang sama terhadap samua pembeli.

3. Promotion (Promosi)
Promosi merupakan suatu aktivitas yang menyampaikan manfaat produk
dan membujuk pelanggan agar membeli

4. Place (Tempat)
Tempat sebagai saluran distribusi yang ditujukan untuk mencapai target
konsumen. Sistem distribusi ini dapat mencakup lokasi, transportasi,

pergudangan, dan sebagainya.

2.2 Prilaku Konsumen

2.2.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Dalam suatu keinginan dan kebutuhan konsumen memiliki variasi dan
dapat berubah-ubah karena adanya faktor-faktor yang dapat mempengaruhinya
seperti dalam melakukan pembelian. Maka dari itu, seorang pemasar harus
memahami perilaku dari konsumennya agar dalam kegiatan pemasaran yang
dilaksanakan bisa berjalan dengan efektif dan efesian.

Menurut (Tjiptono,2014) perilaku konsumen merupakan tindakan-
tindakan individu yang secara langsung terlibat dalam usaha memperoleh,
menggunakan, dan menentukan produk dan jasa, termasuk proses pengambilan

keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan-tindakan tersebut.
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Sedangkan menurut (Kotler dan Keller,2016) perilaku konsumen
merupakan studi tentang cara individu, kelompok, dan organisasi menyeleksi,
membeli, menggunakan, dan mendisposisikan barang, jasa, gagasan, atau
pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Jadi
berdasarkan defenisi yang telah disebutkan oleh para ahli di atas dapat
disimpulkan bahwa perilaku konsumen merupakan semua kegiatan maupun
tindakan, serta proses psikologis yang dapat mendorong tindakan tersebut pada
saat sebelum maupun ketika membeli, menyeleksi, menggunakan, menghabis
suatu produk dan jasa setelah melakukan hal-hal yang ada diatas atau kegiatan
mengevaluasi. Mempelajari atau menganalisis perilaku dari konsumen merupakan
sesuatu yang sangat penting, karena banyak yang mempengaruhi dan kecenderung
untuk saling berinteraksi, oleh sebab itu untuk mempermudah maka menggunakan

model perilaku konsumen.

2.2.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Menurut (Kotler & Katler, 2012) Faktor-faktor yang mempengaruhi dari

perilaku konsumen ada berapa macam yaitu :

1. Kebudayaan
Adapun Indikator yang termasuk didalam kebudayan seperti budaya,
subbudaya, dan kelas sosial.

2. Kelompok Sosial
Pada kelompok sosial dapat meliputi seperti kelompok acuan, keluarga,

dan peran serta saran.
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3. Pribadi

w Buele|q

Adapun indikator pribadi dapat berupa umur dan tahap siklus pekerjaan,

puijig exdid yeH

unbBua

situasi ekonomi, gaya hidup dan kepribadian serta konsep diri.
4. Psikologis
Pada psikologis hal yang menjadi indikator adalah motivasi, persepsi,
pengetahuan, keyakinan dan sikap
5. Pembeli
Faktor yang menjadi pengaruh dari perilaku konsumen adalah pembeli itu

sendiri.

LIE

ne1p
et

2.3 Social Media Marketing

1By ynin|as

2.3.1 Pengertian Social Media Marketing

e I
SlN] EA

Media sosial saat ini telah menjadi bagian yang sangat penting dalam

pemasaran (Liu et al., 2018). Social media marketing merupakan sebuah metode

pIu

afusw uep ueyw

c

L

yang dilakukan oleh perusahaan untuk memperkenalkan produk ke konsumen

ynuaq wee
2)INQ

g 3 mereka, membangun citra merek yang bertujuan untuk menjangkau pasar yang

UelL

lebih luas melalui media sosial. Pemanfaatan media sosial untuk melakukan

Jaguns L

undede

1ode|

kegiatan pemasaran akan memudahkan perusahaan dalam menghasilkan konten

yang menarik salah satunya dengan membuat video berisi tentang informasi

¥ uesijnuad ‘ue

seputar produk secara online. Hal tersebut dikarenakan oleh beberapa manfaat

Sl
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komunikasi dua arah antara pelaku usaha dan konsumen (Hasan & Sohail, 2020).
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2.3.2 Indikator Social Media Marketing

1q eydi1n yeH

Menurut Solis (dalamRizal & Lubis, 2014) menyatakan bahwa social media
marketing mempunyai indikator sebagai berikut:

1. Konteks
Kemampuan perusahaan dalam menyampaikan pesan kepada publik untuk
menarik perhatian, informasi, promosi dan lainnya.

2. Komunikasi
Indikator ini mencakup bagaimana proses penyampaian informasi dapat
memberikan pengetahuan dan pemahaman serta respon dari publik.
Sehingga terjadi komunikasi dua arah antara perusahaan dan konsumen.

3. Kolaborisasi
Melalui media sosial dapat meningkatkan kontribusi dan feedback dari
publik yang akan membuat proses pemasaran lebih efisien dan efektif.

4. Koneksi
Kemampuan perusahaan dalam menjalin hubungan yang baik dan

memberikan kenyamanan dalam hubungan yang sudah terjalin.

2.4. Online Customer Review

2;4.1 Pengertian Online Customer Review

Online customer review atau ulasan konsumen online dapat dianggap
sebagai bentuk komunikasi word of mouth yang terjadi dalam lingkup penjualan
online. Ulasan ini bertindak sebagai sarana bagi konsumen untuk memperoleh
informasi dari pengalaman konsumen lain yang telah menggunakan atau membeli

produk tersebut. Isi ulasan onlinebiasanya mencakup pendapat positif dan negatif
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terhadap produk dari suatu perusahaan, yang disampaikan oleh konsumen yang
telah menggunakan produk tersebut (Kevin et al., 2020).

(Almana & Mirza, 2013) Menyatakan bahwa online customer review atau
ulasan pelanggan online dapat berperan sebagai wadah bagi konsumen untuk
mencari dan memperoleh informasi yang kemudian akan memengaruhi keputusan
pembelian. Fungsi utama dari ulasan pelanggan online adalah sebagai alat bantu
dalam proses pengambilan keputusan konsumen, juga berfungsi sebagai
metode untuk mendapatkan umpan balik yang diberikan oleh para konsumen.
Oleh karena itu, ulasan pelanggan online dapat dianggap sebagai suatu sistem

rekomendasi yang beroperasi di platform belanja online.

2.4.2 Indikator Online Customer Review

Ada beberapa indikator online customer review menurut (Elwalda & Lu,
2016) sebagai berikut

1. Volume

Semakin besar jumlah ulasan, semakin besar kemungkinan

pelanggan akan diberi tahu. menghasilkan penjualan yang lebih tinggi.

1 undede

jumlah ulasan juga dapat mewakili popularitas produk, karena masuk akal

untuk mengasumsikan bahwa jumlah ulasan positif dikaitkan dengan

NI Uzl eaue

jumlah pelanggan yang telah membeli produk
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umumnya mengacu pada peringkat rata-rata opini konsumen

ueneiul]

terhadap suatu produk, dengan evaluasi biasanya positif, negatif, atau

netral. Karena sifat positif atau negatif dari valensi, hal itu dianggap

sJad=
= ok
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sebagai pengaruh persuasive terhadap sikap pelanggan dan atribut utama
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online customer review yang mempengaruhui pengambilan keputusan
konsumen.
3. Dispersion (penyebaran)

Semakin cepat dan semakin tinggi penyebaran informasi terhadap

Buepun-Buepupn 1Bunpul

suatu produk maka akan semakin dikenal produk tersebut yang dapat
menyebabkan semakin tinggi penjualan terhadap produk tersebut
4. Review sequences and review length

Urutan penyajian ulasan online memainkan peran penting dalam
keputusan pembelian pelanggan. Urutan review dalam konteks E-WOM
biasanya dipelajari berdasarkan primacy dan recency effect. Efek utama,
karena bias kognitif dari memori jangka pendek, adalah kecenderungan
untuk paling sering mengingat ulasan pertama dari serangkaian ulasan.
Sebaliknya, efek keterkinian terjadi ketika tinjauan yang paling banyak
diingat adalah tinjauan terakhir, karena mudah untuk mengingat tinjauan

terakhir yang masuk ke dalam memori.

2.5 Brand Trust

2;5.1 Pengertian Brand Trust

NIN uizi edue} undede ynjuaq weje

Y uesijnuad uelode

Menurut (Delgado, 2003), Brand Trust (Kepercayaan merek) adalah

ns
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perasaan aman yang dimiliki oleh konsumen akibat dari interaksinya dengan
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sebuah merek, yang berdasarkan presepsi bahwa merek tersebut dapat diandalkan
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dan bertanggung jawab atas kepentingan dan keselamatan dari konsumen
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Keyakinan merek adalah pandangan mengenai keandalan dari perspektif
konsumen, yang dibentuk oleh pengalaman, terutama melalui serangkaian
transaksi atau interaksi. Hal ini tercermin dalamsejauh mana harapan terhadap
kinerja produk terpenuhi dan tingkat kepuasan yang diperoleh Costabile dalam
(Ferrinadewi & Djati, 2004)

Menurut (Lau&Lee, 1999), Kepercayaan pelanggan pada merek didefinisikan
sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan resiko-
resiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan

hasil yang positif Delgado dalam (Kustini, 2011).

2.5.2 Indikator Brand Trust
Menurut (Lau dan Lee, 1999) indikator brand trust yaitu sebagai berikut :
1. Brand Characteristic (Karakteristik Merek)

Karakteristik merek berperan penting dalam menentukan
pengambilan keputusan konumen untuk mempercayai suatu merek. Hal ini
disebabkan oleh konsumen melakukan penilaian sebelum membeli.
Karakteristik merek berkaitan dengan kepercayaan merek dan dibangun
berdasarkan reputasi merek, prediktabilitas merek dan kompetensi merek.

2. Company Characteristic (Karekteristik Perusahaan)

Pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang ada dibalik merek
suatu produk merupakan dasar awal pemahaman konsumen terhadap suatu
merek atau produk. Karakteristik ini meliputi suatu perusahaan dan

motivasi perusahaan yang diinginkan.
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3. Consumer-Brand Characteristic (Karekteristik Konsumen-Merek)
Karekteristik konsumen pada merek dapat mempengaruhi
kepercayaan terhadap merek. Karekteristik ini meliputi kemiripan antara

konsep emosional konsumen dengan pengalaman terhadap merek.

2.6 Keputusan Pembelian

2.6.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian menurut (Sangadji dan Sopiah, 2013) mengatakan
bahwa proses dalam pengambilan keputusan yang sangat dipengaruhi oleh
perilaku konsumen dan suatu proses tersebut sebenarnya merupakan proses
pemecahan masalah dalam rangka memenuhi keinginan atau kebutuhan dari
konsumen.

Keputusan pembelian tidak dapat dipisahkan dari kehidupan manusia.
Keputusan pembelian biasanya dibuat sebelum suatu produk dibeli. Ketika
konsumen mengambil keputusan pembelian, mereka biasanya memulai dengan
mengenali bagaimana kebutuhan dan keinginan mereka akan dipenuhi. Oleh
karena itu, proses ini sangat dipengaruhi oleh perilaku konsumen. Keputusan
pembelian sendiri dapat diartikan sebagai tahapan pembelian sebenarnya dalam
proses pengambilan keputusan konsumen.(Kotler & Armstrong, 2008)

Sedangkan menurut (Peter dan Olson 2014) keputusan pembelian
merupakan suatu proses yang dilakukan untuk mengkombinasikan pengetahuan
yang diperoleh konsumen sehingga dapat memutuskan salah satu produk.

Keputusan pembelian suatu produk oleh konsumen merupakan kumpulan dari
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sejumlah keputusan yang diambil dan dijadikan pertimbangan dalam pembelian

stiatu produk

uljig exdin yeH

2.6.2 Indikator Keputusan Pembelian
Menurut Kotler & Armstrong,2008 indikator dari keputusan pembelian

yaitu sebagai berikut:

1. Kemampuan membeli setelah mengetahui informasi dari produk
2. Menentukan membeli karena merek yang paling disukai
3. Membeli karena sesuai dengan kebutuhan dan keinginan

4. Membeli karena mendapatkan rekomendasi dari orang lain

2.7 Penelitian Terdahulu

1Y yninj|as neje Ut

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

SI|n] EA

No Nama Judul Penelitian Tahun Hasil
1 Fasihatul Pengaruh Social 2018 Hasil penelitian ini
= Muslihah Media Marketing menunjukkan bahwa
j Instagram terhadap variabel social media
Keputusan marketinginstagram
Pembelian Produk berpengaruh signifikan
t S Fashion dalam terhadap Keputusan
e & Pandangan Islam Pembelian.
t @ 2. | Annisa Pengaruh Social 2020 Hasil penelitian
= f Umara Media Marketing dan menunjukan bahwa
% : Nasution Review Produk pada terdapat pengaruh positif
w 3Z Marketplace dan signifikan social
_ = Tokopedia terhadap media marketing, online
x B Minat Beli (Studi customer review secara
2 = Kasus pada serempak terhadap minat
o Mahasiswa beli pada marketplace
= Manajemen FEB Tokopedia. secara parsial,
USuv) social media marketing
c berpengaruh positif dan

SQp
okt
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o signifikan terhadap minat
5 beli, online customer
U review berpengaruh
: negatif dan tidak
signifikan terhadap minat
beli produk marketplace
Tokopedia pada
mahasiswa program studi
Manajemen Fakultas
Ekonomi dan Bisnis
Universitas Sumatera
Utara.
Siti Analisis Pengaruh 2013 Hasil penelitian ini
Hamidah Harga,Brand Image, menunjukkan bahwa
Brand Trust dan Variabel Citra Merek,
':: Atribut Produk Variabel Desain, Variabel
Terhadap fitur mempunyai
o Keputusan pengaruh yang signifikan
c Pembelian terhadap keputusan
: Smartphone pembelian (YY) produk
_ Samsung (Studi Pada handphone Samsung
~ Mahasiswa berbasis android (Studi
— Universitas Islam Kasus STIE Pelita
3. Malang)” Indonesia)
' Efendi, Pengaruh Promosi, 2021 Promosi, online customer
Saptiani Online Customer review, dan online
dan Sari Review, Dan Online customer rating
2 Customer Rating berpengaruh secara
5 Terhadap Keputusan positif dan signifikan
: Pembelian (Studi terhadap keputusan
& Pada Pengguna pembelian pada pengguna
5 O MarketplaceShopee marketplace Shopee di
N - Di Indonesia) Indonesia
= :_ 5. | Adrian Pengaruh Brand 2017 Hasil penelitian
g 2 Junio Image Dan Brand menunjukkan bahwa
5 Adiwidjaja | Trust Terhadap brand image dan brand
o 2 dan Zeplin | Keputusan trust berpengaruh positif
=0 Jiwa Pembelian Sepatu dan signifikan terhadap
: Husada Converse keputusan pembelian.
= Tarigan

SQp
okt
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Pengaruh Social
Media Marketing,
Online Customer
Review dan
Religiustas Terhadap
Keputusan
Pembelian
Konsumen Shopee di
Masa Pandemi
Covid-19 dengan
Minat Beli Sebagai

Hasil penelitian
menunjukkan bahawa
Social media marketing,
online customer review
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat
beli, sedangkan
religiusitas berpengaruh
positif tidak signifikan
terhadap minat beli.
Social media marketing,
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online customer review,
dan Religiusitas
berpengaruh positif tidak
signifikan terhadap
keputusan pembelian,
sedangkan minat beli
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Variabel Intervening

Sumber : Peneliti Terdahulu

2.8 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran adalah landasan yang digunakan oleh peneliti sebagai
dasar dalam menjalankan penelitiannya. Dalam konteks ini, peneliti
mempertimbangkan kerangka pemikiran dari sudut pandang kebutuhan skincare
individu. Skincare adalah kebutuhan bagi setiap individual untuk merawat kulit
wajah . Di antara berbagai pilihan skincare yang tersedia, Camille Beauty menjadi
salah satu opsi yang diminati oleh sebagian konsumen. Produsen menggunakan
strategi tertentu agar produk mereka diterima oleh konsumen, seperti strategi

social media marketing, online customer review dan brand trust.
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Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran

1 -~

i Social Media

! Marketing

i (X1)

i "

: -

i Onln;;(:lustnmer Keputusan Pembelian
: view o
! (X2)

: e

: A

' '

E Brand Trust

| o3}

: \

Sumber : Sugiyono 2018

Keterangan

v

Pengaruh Secara Persial

___________________ » Pengaruh Secara Simultan

Kerangka pemikiran menggambarkan hubungan antara variabel bebas dalam hal
ini-adalah pengaruh Social Media Marketing (X1) Online Customer Review (X2)

dan Brand Trust (X3) terhadap variabel terikat Keputusan Pembelian ().

2.9 Konsep Operasional Variabel Penelitian

Kerangka pemikiran menggambarkan hubungan antara variabel bebas
dalam hal ini adalah pengaruh Social Media Marketing (X1), Online Customer
Review (X2) dan Brand Trust (X3) terhadap variabel terikat Keputusan Pembelian

(Y). Variabel merupakan segala hal yang ditetapkan untuk dipelajari dengan
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C.

terlibat meliputi:

a. Social Media Marketing (X1)

b. Online Customer Review(X2)

Brand Trust(X3)

a. Keputusan Pembelian (Y)

Tabel 2. 2 Operasional Variabel
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tujuan untuk memperoleh informasi yang kemudian dapat digunakan untuk

membuat kesimpulan (Sugiyono, 2019) Dalam penelitian ini, variabel yang

1. Variabel bebas (independen) adalah variabel yang diyakini menjadi
penyebab perubahan atau mempengaruhi variabel terikat (dependent).

Dalam konteks penelitian ini, variabel bebas yang teridentifikasi adalah:

2. Varibel terikat (dependent) adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel

bebas (independen). Dalam penelitian ini, variabel terikatnya adalah :

memperkenalkan
produk ke konsumen
mereka, membangun
citra merek yang
bertujuan untuk
menjangkau pasar yang
lebih luas melalui
media sosial.

Menurut Solis (Rizal &
Lubis, 2014)

No | Variabel Defenisi Indikator Skala
: 1. | Social Social media marketing | 1. Konteks Skala
Media merupakan sebuah 2. Komunikasi )
Marketing | metode yang dilakukan | 3. Kolaborasi Likert
(X1) oleh perusahaan untuk | 4. Koneksi
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Online online customer review | 1.Volume Skala
Customer | atau ulasan pelanggan
Review online dapat berperan | 2- Velence Likert
(X2) sebagal wadah bagi 3.Dispersion(penyebaran),
konsumen untuk
mencari dan 4.Review sequences and
memperoleh informasi | review length
yang kemudian akan
memengaruhi menurut (Elwalda & Lu,
keputusan pembelian. 2016)
Brand Brand Trust 1. Brand Characteristic Skala
Trust (Kepercayaan merek) 2.Company Characteristic |
(X3) adalah perasaan aman | 3. Consumer Brand Likert
yang dimiliki oleh Characteristic.
konsumen akibat dari Menerut (Lau dan Lee,
interaksinya dengan 1999).
sebuah merek, yang
berdasarkan presepsi
bahwa merek tersebut
dapat diandalkan dan
bertanggung jawab atas
kepentingan dan
keselamatan dari
konsumen
Keputusan | Keputusan pembelian 1. Informasi Produk. Skala
Pembelian | adalah proses dalam 2. Merek. )
(Y) pengambilan keputusan | 3. Kebutuhan dan Likert
yang sangat Keinginan.

dipengaruhi oleh
perilaku konsumen dan
suatu proses tersebut
sebenarnya merupakan
proses pemecahan

masalah dalam rangka
memenuhi keinginan
atau kebutuhan dari
konsumen

4, Rekomendasi.

Menurut (Kotler &
Armstrong, 2016)

Sumber : Data Dari landasan Teori
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2.10 Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan jawaban sementara dari rumusan masalah dalam

stiatu penelitian. Disebut sementara karena jawaban yang dijelaskan hanya

berdasarkan teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta empiris melalui

pengumpulan data (Sugiyono, 2018). Berdasarkan rumusan masalah dan kerangka

pemikiran yang diuraikan sebelumnya dapat dikemukakan hipotesis dalam

penelitian ini antara lain :

1.

HO : Diduga Social Media Marketing tidak berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian produk Camille Beauty pada Masyarakat di
Pekanbaru.

H1 : Diduga Social Media Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Camille Beauty pada
masyarakat di Pekanbaru.

HO : Diduga Online Customer Review tidak berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian produk Camille Beauty pada masyarakat di
Pekanbaru.

H2 . Diduga Online Customer Review berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian produk Camille Beauty pada masyarakat di
Pekanbaru.

HO : Diduga Brand Trust tidak berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian produk Camille Beauty pada masyarakat di Pekanbaru.

H3 : Diduga Brand Trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian

produk Camille Beauty pada masyarakat di Pekanbaru.
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UIN SUSKA RIAL
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: Diduga Social Media Marketing, Online Customer Review dan
: Diduga Social Media Marketing,Online Customer Review dan

Brand Trust tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk
Brand Trust berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk Camille

Camille Beauty pada masyarakat di Pekanbaru

Beauty pada masyarakat di Pekanbaru
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Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.



de

NIN Wizl eduey un

o

¥Sng

nery e

InsnAuac

=]
uel

2lode|

sinuad

ue

uenel

niens

jejese

L uep L

2yIngaiust

aquins UE

|

BAB Il

METODOLOGI PENELITIAN

3:1 Lokasi dan Waktu Penelitian

3.1.1 Lokasi Penelitian
Penelitian yang akan peneliti lakukan berlokasi di wilayah kota Pekanbaru

3.1.2 Waktu Penelitian
Waktu Penelitian ini dilakukan pada bulan Januari — Mei 2024

3.2 Jenis dan Sumber Data
Data yang dibutuhkan untuk analisis dalam penelitian ini dikumpulkan

dari sumber data premier dan data skunder dengan keterangan sebagai berikut :

3.2.1 Data Primer
Data primer merujuk pada informasi utama diperoleh dari data yang

dikumpulkan langsung oleh peneliti dari sumber pertama atau lokasi di mana
penelitian objek dilakukan. Dalam konteks ini, data primer diperoleh melalui
penggunaan kuesioner yang diisi oleh responden yang memiliki pengetahuan dan
pengalaman dalam membeli produk Camille Beauty di Pekanbaru. (Sugiyono,

2018)

3.2.2 Data Sekunder
Data sekunder merujuk pada informasi yang telah ada sebelumnya dan

diambil dari hasil penelitian atau sumber lain yang kemudian di analisis kembali
sebagai tambahan terhadap data premier atau objek yang sedang diteliti. Sumber
data sekunder ini dapat berasal dari berbagai dokumen, buku, laporan, atau

publikasi ilmiah lain yang relevan dengan penelitian yang sedang dilakukan.

33
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3.3 Metode Pengumpulan Data

3:3.1 Populasi
Populasi dalam penelitian adalah sekelompok objek atau subjek yang

memiliki ciri-ciri khusus dan jumlah yang telah ditentukan oleh peneliti. Sampel
diambil dari populasi ini untuk dianalisis dan mendapatkan kesimpulan
(Sugiyono, 2018).

3:3.2 Sampel

Sampel adalah sebagian dari keseluruhan jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh suatu populasi. Dalam situasi di mana populasi sangat besar dan
adanya kendala seperti keterbatasan dana, waktu, atau tenaga menghalangi
penelitian untuk mengamati seluruh populasi, peneliti dapat memanfaatkan
sampel sebagai representasi yang mewakili serta menggeneralisir hasil penelitian.
(Sugiyono, 2018).

Dalam penelitian ini, pengambilan sampel menggunakan non-Probility
Sampling dengan teknik pengambilan sampel dengan tidak memberikan peluang
kepada setiap populasi yang ada. Teknik Purposive Sampling menurut
(Sugiono,2018) yaitu pengambilan sampel pada populasi dengan menggunakan
beberapa criteria dan pertimbangan tertentu dalam menentukan jumlah sampel.
Pada penelitian ini sampel yang diambil dengan teknik Purposive Sampling yaitu
responden yang sudah pernah melakukan pembelian produk Camille Beauty pada
MarketplaceShopee. Dari pertimbangan tersebut, maka criteria dalam memilih
sampel dalam penelitian ini adalah :

1. Masyarakat yang tingal di Pekanbaru

2. Berusia 14 — 40 tahun
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3. Masyarakat Pengguna Media Sosial Instagram dan Tiktok

4. Masyarakat yang pernah membeli Camille Beauty di Marketplace Shopee
lebih dari 2 kali
Dikarenakan penelitian ini tidak mimiliki informasi pasti mengenai jumlah

populasi yang akan diselidiki, maka dalam menghitung ukuran sampel digunakan

Buepun-6uepun 1Bunpuig e1din ¥eH

metode perhitungan berdasarkan rumus Cochran. (Sugiyono, 2019)

i

e
~ (1.96)%(0,5)(0,5)
- (0,1)?

n = 96,04 dibulatkan menjadi 96 orang.
Keterangan:
n = Jumlah sampel yang diperlukan
z-= Harga dalam kurvenormal untuk simpangan 5%,dengan nilai 1,96
p:= Peluang benar 0,5

g= Peluang salah 0,5

undede ynuaq wejeg

e.= Tingkat kesalahan sampel (sampling error) 10%
Dari hasil yang diperoleh sebelumnya, yaitu 96,04 yang merupakan angka

desimal, dalam perhitungan jumlah sampel sebaiknya dibulatkan ke bilangan bulat

NS NIN uizi edug)
| uesijnuad

terdekat. Dengan demikian, jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 96

eyS
neje yinuy

= |

|

responden yang dapat dibulatkan menjadi 100 responden.
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3.4 Teknik Pengumpulan Data
Data yang diperlukan dalam penelitian ini adalah data primer dan data

skunder. Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut :
3.4.1 Kuesioner (Angket)

Kuesioner adalah metode pengumpulan data yang melibatkan penyusunan
rangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis yang diajukan kepada responden
untuk mendapatkan jawaban. Teknik ini menjadi efisien ketika peneliti memiliki
pemahaman yang jelas mengenai variabel yang akan diukur dan memiliki
gambaran umum tentang harapan respons yang diharapkan dari
responden.(Sugiyono, 2018)

Dalam penelitian ini, peneliti menyusun daftar pertanyaan atau pernyataan
yang berkaitan dengan social media marketing, online customer review, dan

brand trust terkait keputusan pembelian produk Camille Beauty oleh masyarakat

di Pekanbaru. Kuesioner dalam penelitian ini menggunakan skala Likeart, di mana
responden akan menjawab pertanyaan atau pernyataan dengan menggunakan
jawaban yang telah ditentukan sebelumnya, seperti :

Tabel 3. 1 Skala Pengukuran Likeart

1 undede

g o No. Skala Jawaban Nilai
j u 1. Sangat Setuju (SS) 5
i: f 2. Setuju (S) 4
} :‘ 3. Netral (N) 3
“ 9 4] Tidak Setuju (TS) 2
e = 5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber : Sugiyono (2014)

oQP
okt
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3.5 Teknik Analisis Data

3:5.1 Teknik skala pengukuran
Dalam analisis data, penulis mengumpulkan dan mengolah data yang

diperoleh dari kuesioner dengan memberikan bobot penilaian pada setiap jawaban
pertanyaan berdasarkan skala likeart. Skala likeart digunakan untuk mengukur
sikap, pendapat atau persepsi seseorang terhadap suatu objek atau fenomena.

Berikut adalah bobot penilaian yang diberikan pada kuesioner tersebut:

Tabel 3. 2 Modifikasi Skala Likeart

No. Keterangan Skor Interval
1 Sangat Setuju (SS) 5 80% - 100%
2. Setuju (S) 4 60% - 79,99%
3. Netral (N) 3 40% - 55,99%
4. Tidak Setuju(TS) 2 20% - 39,99%
5. | Sangat Tidak Setuju(STS) 1 <20%

Sumber : Sugiyono 2014

3:5.2 Analisi kuntitatif
Analisis kuantitatif adalah analisis yang digunakan untuk mengelolah data

yang diperoleh dari daftar pertanyaan yang berupa kuesioner kedalam bentuk

angka-angka dan perhitungan dengan metode statistik.

3.5.3 Analisi Deskriptif
Analisi Deskriptif adalah analisis tentang karakteristik dari suatu keadaan

objek yang akan diteliti. Analisis ini menegmukakan data-data responden seperti

jenis kelamin, usia, atau pekerjaan
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3.6 Uji Kualitas Data
Untuk menemukan batas-batas kebenaran, ketepatan alat ukur (kuesioner)

suatu indicator variabel penelitian dapat dilakukan dengan cara sebagai berikut :

3:6.1 Uji Validitas
Validitas adalah uji coba pertanyaan sejauh mana responden mengerti

akan pertanyaan yang diajukan peneliti. Jika hasil tidak valid kemungkinan
responden tidak mengerti dengan pertanyaan yang Kkita ajukan (Sahir,2021).
Instrumen yang valid berarti alat ukur yang diunakan untuk mendapatkan data
(mengukur) itu valid. Valid berrti Instrumen tersebut dapat digunakan untuk
mengukur apa yang seharusnya diukur.

Kuesioner atau instrumen penelitian dikatakan valid untuk penelitian ini
jika mempunyai nilai validitas sebesar 0,30 (kritis) atau lebih, sehingga faktor
tersebut merupakan konstruksi yang baik, begitu pula sebaliknya, jika nilai
validitas lebih kecil dari 0,30 maka bantuan pencarian akan menjadi dan tidak
valid (Sugiyono,2016).

3:6.2 Uji Reabilitas

Uji reabilitas adalah sebuah metode yang digunakan untuk menilai
kehandalan suatu instrument pengukuran, seperti kuesioner, yang digunakan
sebagai penanda variabel atau konstruk tertentu. Keandalan suatu kuesioner dari
konsistensi atau stabilitas jawaban yang diberikan oleh seseorang terhadap
pertanyaan-pertayaan dalam kuesioner tersebut dari waktu ke waktu. (Ghozali,
2021)

Kriteria uji realibitas :
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1. Suatu kontruk/ variabel dikatakan realibel jika memberikannilaiCronbach
Alpha > 0,60
2. Suatu kontruk/ variabel dikatakan tidak realibel jika memberikan nilai

Cronbach Alpha < 0,60

3.7 Uji Asumsi Klasik

Uji Asumsi Klasik harus dilakukan untuk menguji layak tidaknya model
analisis regresi yang digunakan dalam penelitian. Uji ini meliputi :

3.7.1 Uji Normalitas

Uji normalitas digunkan untuk mengevaluasi apakah variabel pengganggu
atau residu dalam model regresi memiliki distribusi yang mendekati distribusi
normal. Dalam konteks ini, penting untuk dicatat bahwa uji t dan F dalam regresi
mengasumsikan bahwa nilai residu mengikuti distribusi normal. Jika asumsi ini
tidak terpenuhi, hal ini dapat membuat uji statistik menjadi tidak valid, terutama
saat diterapkan pada sampel yang berukuran kecil (Ghozali, 2021).
Dasar pengambilan keputusan dalam uji normalitas (Ghozali, 2021) dengan cara
grafik probability plot sebagai berikut :

1. Apabila data tersebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis
tersebut, atau jika grafik histogram menunjukan pola distribusi yang mirip
dengan distribusi normal, maka dapat diasumsikan bahwa model regresi
memenuhi persyaratan normalitas.

2. Apabila data tersebar secara signifikan jauh dari garis diagonal atau tidak
mengikuti arah garis tersebut, atau jika grafik histogram tidak

menunjukkan pola distribusi yang mirip dengan distribusi normal, maka
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dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak memenuhi asumsi

l
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1

normalitas.

3.7.2 Uji Autokorelasi
Menurut (Ghozali, 2021),tujuan dari uji Autokorelasi adalah untuk

memeriksa apakah terdapat korelasi antara kesalahan residual pada sesuatu titik

Buepun-Buepupn 1Bunpul

waktu tertentu (misalnya, periode t) dengan kesalahan residual pada periode

sebelumnya, yakni t-1, dalam konteks model regresi linier.

Pengujian ini menggunkan table DW Test yang mengacu pada statistik
Durbin-Watson (DW) sebagai landasan untuk pengambilan keputusan.
Pendeteksian keberadaan gejala autokorelasi dilakukan dengan memperhatikan

nilai DW (Durbin Watson) menggunkan Kriteria tertentu.

1. Jika angka D-W dibawah -2 berarti terdapat autokorelasi positif.
2. Jika angka D-W diantara -2 sampai 2 berarti tidak terdapat autokorelasi

3¢ Jika angka angka D-W diatas 2 berarti terdapat autokorelasi negatif.

3:7.3 Heteroskedastitas
Uji hetoroskedastisitas digunakan untuk mengevaluasi apakah terdapat

ketidak seragaman varians dari residual antara satu pengamatan dengan
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1., Jika terdapat pola tertentu dalam scatterplot residual, seperti adanya pola
berulang (seperti gelombang, perubahan lebar, atau pola teratur lainnya), hal
ini menunjukkan adanya kemungkinan heteroskedastisitas. Pola-pola ini
menunjukkan variasi yang tidak konstan dari residual, yang merupakan
indikasi dari masalah heteroskedastistas

2.7 Jika tidak terdapat pola yang jelas dalam scaterrplot residual dan titik-titik
tersebar secara acak di atas dan di bawah garis nol pada sumbu Y, ini
menunjukkan bahwa tidak ada indikasi adanya heteroskedastisitas. Distribusi
yang acak dari titik-titik residual menunjukkan bahwa varians residual relatif

konstan dan tidak bervariasi secara sistematis sepanjang rentang nilai prediksi.

3.7.4 Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas digunakan untuk menilai keberadaan korelasi atau
hubungan yang kuat di antara variabel independen dalam sebuah model regresi
(Ghozali, 2021). Nilai cutoff yang umum digunakan untuk mendeteksi adanya

multikolinieritas adalah ketika nilai Tolerance < 0,10 atau ketika nilai

Variancelnflation Factor (VIF) > 10. Kedua nilai ini digunakan sebagai indikator

1 undede

yang menunjukkan adanya korelasi yang signifikan antara variabel-variabel bebas

(independen) dalam model regresi, yang bisa mengindikasikan adanya masalah
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3.8 Analisi Linear Berganda

(Suliyanto, 2011) menyebutkan bahwa regresi berganda menggunakan
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variabel dependen agar taksiran menjadi lebih akurat. Regresi menunjukkan
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hubungan antara variabel yang satu dengan variabel yang lain. Sifat hubungan ini
juga dapat dijelaskan antara variabel yang satu sebagai penyebab sedang yang lain
sebagai akibat, dalam bentuk variabel yang independen (X) dan variabel dependen
(). Berikut merupakan rumus metode analisis regresi berganda :

Y = o+ BI(X1) + B2(X2) + P3(X3) +&

Keterangan :

Y = Keputusan Pembelian

a = Konstanta

X1 = Social Media Marketing
X2 = Online Customer Review
X3 = Brand Trust

e = Errors

b1,b2,b3= koefisien regresi

3.9 Uji Hipotesis

Pengujian Hipotesis adalah suatu prosedur yang dilakukan dengan tujuan
memutuskan apakah menerima atau menolak hipotesis mengenai parameter
populasi. Pengujian hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan
amalisis regresi linear berganda berdasarkan uji secara parsial (Uji T), simultan

(Yji F) dan koefisien determinasi (R?).

3:9.1 Uji Secara Parsial (Uji T)
Nilai Thitung merupakan alat uji yang digunkan untuk mengevaluasi

pengaruh parsial dari setiap variabel bebas terhadap variabel terikatnya secara
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terpisah. Dalam konteks penelitian ini, uji T dilakukan untuk menilai signifikansi
dari pengaruh variabel Social Media Marketing (X1), Online Customer Review
(X2), Brand Trust(X3) dan Keputusan Pembelian (). Kriteria yang digunakan

dalam pengambilan keputusan selama pengujian adalah sebagai berikut:

1.~ Apabila t hitung> t tabela tau sig < o maka: HO ditolak, Ha diterima. Artinya,
terdapat pengaruh secara parsial antara Social Media Marketing, Online
Customer Review dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian.

2.. HO diterima, Ha ditolak. Artinya, tidak terdapat pengaruh secara parsial antara
Social Media Marketing, Online Customer Review dan Brand Trust terhadap

Keputusan Pembelian.

3.9.2 Uji Simultan (Uji F)

Uji ini digunakan untuk mengevaluasi pengaruh bersama-sama dari variabel
bebas terdapat variabel terikat. Ketika variabel bebas memiliki pengaruh bersama-
sama yang signifikan terhadap variabel tergantung, maka model persamaan

regresi dianggap memenuhi criteria yang cocokatau sesuai.

Dalam penelitian ini, nilai o yang digunkan adalah 0,05. Kriteria pengambilan

keputusan yang diterapkan dalam analisis adalah sebagai berikut:

1. Jika F hitung> F tabel, atau sig < 0,05 maka terdapat pengaruh X secara
simultan terhadap variabel Y.
2. Jika F hitung< F tabel, atau sig > 0,05 maka tidak terdapat pengaruh X

secara simultan terhadap variabel Y
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3.9.3 Uji Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi (R2) digunakan sebagai metrik untuk mengukur
seberapa baik model mampu menjelaskan variasi dalam variabel dependen.
Rentang nilai koefisien determinasi adalah antara nol hingga satu. Nilai R2 yang
kecil menunjukkan bahwa kemampuan variabel-variabel independen dalam
menjelaskan variasi variabel dependen terbatas. Sementara itu, nilai yang
mendekati satu menunjukkan bahwa variabel-variabel independen memberikan
sebagian besar informasi yang diperlukan untuk memprediksi variasi dalam

variabel dependen (Ghozali, 2021).
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BAB IV

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

4.1 Sejarah Berdiri Camille Beauty
Camille Beauty merupakan brand skincare asal Indonesia yang didirikan
oleh wirausahawan muda bernama Nadya Shavira. Camille Beauty didirikan pada

tahun 2018 oleh Nadya Shavira yang dimana saat itu masih berusia 18 tahun.

Awalnya, Nadya memiliki keinginannya untuk mencari penghasilan
sendiri, maka dari itulah ia memutuskan untuk menjadi reseller dari sebuah
perusahaan masker organik. Melihat situasi saat ini besarnya minat masyarakat
terhadap produk perawatan wajah, terutama masker, Nadya pun mencoba untuk
membuat sendiri formula masker yang cocok dengan kondisi kulitnya yang rentan

berjerawat seperti umumnya kulit-kulit para remaja.

Pada saat itu, Nadya hanya memiliki modal sebesar 10 Juta Rupiah lalu
dibantu oleh ibunya yang merupakan seorang apoteker. Disitulah mereka meracik
masker menggunakan bahan-bahan seperti hyluronic acids, dan allantoin yang
terkenal ampuh menghindari kulit, menenagkan jerawat yang meradang dan
mengurangi kemerahan pada wajah. Ditambah lagi dengan ekstark buah-buahan
yang memiliki aroma segar serta kandungan yang berkhasiat bagi kulit. Varian
pertama masker buatan Nadya dan ibunya yaitu strawberry dan lemon yang diberi

nama Maskyourneeds.

45
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Seiring berjalannya waktu, masker yang dibuat oleh Nadya dan ibunya di
cari-cari oleh banyak orang karena tebukti dapat mengurangi jerawat serta
menyamarkan bekasnya. Proses penjualannya pun yang diperoleh merangakak
naik, mulai dari puluhan per minggu yang produksi, hingga ratusan per hari.
Tidak hanya dua varian yang ada di masker ini, akhirnya Nadya perlahan mulai
menambhakan varian lain diantaranya strawberry, lemon, green tea, coklat, milk,

dan coffe.

Penjualan dari masker semangkin meningkat di setiap bulannya, dan pada
akhirnya di tahun 2020, Nadya mengubah nama brandnya yang sebelumnya
bernama Maskyourneeds menjadi Camille Beauty sekaligus mendaftarkan semua
produk buatannya ke BPOM lalu berhasil melewati uji coba dan akhirnya

mendapatkan sertifikat BPOM.

Tidak berhenti sampai disitu, Nadya terus mengembangkan usahanya
dengan menghadirkan little pop face mist, body scrub, rangkaian skincare, dan

baru-baru ini Nadya mengeluarkan produk terbaru yaitu liptint

Saat ini, Camille Beauty telah memiliki agen dan distributor yang tersebar
diseluruh Indonesi, termasuk Bali, Padang, Medan, Palembang, dan tersedia juga

di-berbagai platform media sosoal, termasuk Instagram dan Tiktok

Maka dari itu, usaha dari Camille Beauty menjadi salah satu perusahaan e-
commerce yang bergerak di bidang kecantikan yang dimana berhasil menjadi

salah satu produk yang terkenal di Indonesia.
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4.2 Visi dan Misi Perusahaan
4:2.1 Visi
Menjadadi  perusahaan  kosmetik  tersebar,  terpercaya  dan

berkesinambungan

4.2.2 Misi

Dapat memimpin usaha skincare secara profesional, mengoptimlakan
pengembangan produk untuk masyarakat, meningkatkan nilai bagi pemegang
saham, dan mampu meningkatkan nilai bagi pemgang saham, dan mampu

meningkatkan kepuasan pelanggan melalui pelayanan terbaik.

4.3 Lambang Camille Beauty

Gambar 4. 1 Lambang Camille Beauty
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BAB VI

PENUTUP
6:1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai Pengaruh
Social Media Marketing, Online Customer Review dan Brand Trust Terhadap
Keputusan Pembelian produk Camille Beauty Melalui Marketplace Shopee (Studi
Kasus Masyarakat di Pekanbaru) maka kesimpulan dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut :

1. Social Media Marketing secara parsial berpengaruh signifikan dan positif
terhadap Keputusan Pembelian produk Camille Beauty Melalui
Marketplace Shopee.

2. Online Customer Review secara parsial berpengaruh signifikan dan
positif terhadap Keputusan Pembelian produk Camille Beauty Melalui
Marketplace Shopee.

3. Brand Trust secara parsial berpengaruh signifikan dan positif terhadap
Keputusan Pembelian produk Camille Beauty Melalui Marketplace
Shopee.

4. Social Media Marketing, Online Customer Review dan Brand Trust
secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk

Camille Beauty Melalui Marketplace Shopee.

78



79

6.2 Saran

Sesuai dari hasil penelitian yang telah dilakukan, bahasan beserta simpulan
yang didapat pada penelitian ini, oleh karenanya ada saran untuk melengkapi pada

perusahaan dan penelitian selanjutnya ialah :

1. Untuk variabel Social Media Marketing yang memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian, sebaiknya perusahaan Camille
Beauty untuk dapat lebih meningkatkan media sosial kepada konsumen
dengan cara memenuhi dimensi-dimensi yang ada dalam social media

marketing yang dibutuhkan konsumen

2. Untuk variabel Online Customer Review yang memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu untuk

mendapatkan review-review yang positif dari konsumen, Camille beauty

harus dapat memberikan kualitas produk dan layanan yang bagi

w uep u

konsumen serta mencantukan informasi mengenai produk dengan jujur

|
IngaAus

dan jelas agar konsumen dapat memahami produk dengan baik

sehingga konsumen tidak merasa tertipu akan produk yang diterimanya

1 undede

nanti. Sehingga review yang dibeikan konsumen tidak negative dan

; menjatuhkan

NI Uzl eaue

s 3. Untuk variabel Brand Trust yang memiliki pengaruh signifikan terhadap

e
1S
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keputusan pembelian, sebaiknya Perusahaan Camille Beauty untuk lebih

memperbanyak variasi dan ingredient produk yang lebih menarik atau

ueneiul]

berkualitas sehingga konsumen tidak merasa jenuh atau beralih ke

1ENS

= produk lain karena tidak terdapatnya variasi pada produk Camille beauty
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penelitian yang berbeda, atau dapat juga menggunakan variabel yang
lain yang tidak terdapat didalam penelitian ini.Sehingga kedepannya
dapat memberikan referensi yang lebih baikuntuk penelitian selanjutnya.

4. Bagi peneliti selanjutnya alangkah lebih baik jika menggunakan teknik

© Hak cipta milik UIN Suska Riau State Islamic University of Sultan Syarif Kasim Riau
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/\h_ b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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LAMPIRAN

Lampiran |

eqgass di

KUESIONER PENELITIAN

Buepun-6uepun 1Bunpuig e3din j¥eH

Pengaruh Social Media Marketing, Onlie Customer Review dan Brand Trust

2¥ yninjas neje ueib

Terhadap Keputusan Pembelian Camille Beauty Melalui Marketplace

Shopee

uej 1ul siny eAl

(Studi Kasus Masyarakat di Pekanbaru)

neje ueibeqgas

S
ed
ed

(S

Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabaraktuh.

Saya DINA, Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam

Negeri Sultan Syarif Kasim Riau, saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk

Auaw ue P ueyuwnjueduaul

penyusunan tugas akhir kuliah (Skripsi). Kuesioner ini bertujuan membantu

Weep Ul siin} eAIey yninj

peneliti dalam menggumpulkan data sebagai bahan penelitian, sehingga peneliti

dapat menyelesaikan tugas akhir dari program S1 Manajemen. Oleh karena itu,

Jaguins ueyings

saya selaku peneliti memohon kesediaan saudara/i meluangkan waktu untuk

ad ‘ue

.
C

mengisi kuesioner ini.

Wasalamu’alikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

A. ldentitas Responden

‘nery eysns Nin wzi eduey undede ynjuaq

1. Nama

2. Jenis Kelamin

‘yejesew nens uenelun neje yiuy uesijnu
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B. Petunjuk Pengisian Kuesioner
1. Bacalah pertanyaan dengan teliti dan pilihlah jawaban yang menurut

[\ = I
: : j+]
Oo®» Qg=x
D oo 2 3. Usia
@Qea@ g .
&5 3= 4. Pekerjaan
2B 23
33 a8 €
ST e 2 5. Pendapatan
NS =
< n c
< -
32 a0 3
Tl = ey
= 3 0 5
C = Q @
o [
2 c
ra3 =
@ o
O o
@ S
- Q

dwaw uep uexuwinuwi nBuaw

anda paling sesuai

2]
{ yninjas neje ueib

2. Berilah tanda ceklis (V) pada jawaban yang paling sesuai menurut

anda.

o

o
D
o
=
uh]

Keterangan Jawaban

No Keterangan Skor

2)SNS NIN Jelem BueA uebunuaday uey

>

1 | Sangat Setuju (SS) 5

‘nery

2 | Setuju (S) 4

3 | Netral (N) 3

4 | Tidak Setuju (TS) 2

5 | Sangat Tidak Setuju (STS) 1

C. Bagian |
1. Apakah anda berdomisili di Pekanbaru

Jaguns UEH]_HQ(—);{USLU Uep ugyunjuedusuwl edue) iUl sijnj eliey

‘uesode| ueunsnAuad ‘yeiw| efiey uesiinuad ‘uenguad

a. Ya

b. Tidak

2. Apakah anda pengguna media sosial Instagram dan Tiktok

‘nery eysng NiN uizi edue) undede ynjuaq wejep iU sin} eAIRY Uninjas neje ueibeqas yelAueql

a. Ya

b. Tidak

‘yejesew nens uenelun neje ynuy uesinuad
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w Buele|q ‘|

Buepun-6uepun 1Bunpuig e3din j¥eH

3. Apakah Sudara/i pernah melakukan pembelian produk Camille Beauty
di Shopee?

a. Ya

egas diynbus

ueib

b. Tidak

1‘)

PlE

due) 1 siny eA1EY Yynunjes n

4. Berapa kali melakukan pembelian Camille beauty di Marketplace
Shope?

a. 1Kkali

ueyipipuad u

b. 2-4Kkali

c. 4-6Kkali

d. >6Kkali

‘nery e)sng Nin J

yelw | efiey uesiinuad ‘uenijs

D. Bagian Il

Social Media Marketing

No Pernyataan Jawaban Jumlah
SS|S| N | TS| SsTS

l_ij.QGf{UGLU Uep ugyuwnjueduaw e

1snAued

Konteks

1 Promosi media sosial Camille
beauty yang diposting di media
sosial menarik perhatian
konsumen

Jaguins uey

2 | Postingan Camille beauty di
sosial media menyampaikan
informasi kepada konsumen
jelas sehingga mudah
dipahami

Persentase

‘nery Bjsns NN wizi edue) undede ynjuaq wejep iUl siin} eAIBY Yninjas neje uelbeqgas

Komunikasi

‘yejesew njens uenelun neje iy uesijnuad 'LH-’Z’.IOC:I%‘i ueu
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3 Media sosial Camille beauty
memberikan kesempatan
kepada konsumen untuk
melihat ulasan kemudian
memberikan komentar di
marketplace Shopee

Persentase
Kolaborasi

4 | Media sosial Camille beauty
mengajak konsumen untuk
mereview produk di Shopee

Persentase
Koneksi

5 Media sosial Camille beauty
memberikan fast respond
kepada konsumen

6. | Media sosial Camille beauty
memberikan tutorial
penggunaan prduk pasca
pembelian di Shopee

Persentase

Online Customer Review

No | Pernyataan Jawaban Jumlah
SS|S | N |[TS]STS
Volume
1. | Banyaknya review pelanggan
yang ada pada toko online
Camille beauty di shopee dapat
memberikan informasi produk
yang lebih lengkap.
Persentase
Valence
2. | Hasil review mempengaruhi

pendapat saya terhadap produk
Camille beauty di
marketplaceShopee

Persentase
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DISPERSION

3. | Banyaknya review yang ada
pada toko online Camille
beauty mempermudah
pelanggan untuk mengurangi
keraguan terhadap produk.

Persentase

REVIEW SEQUENCES

4. | Urutan sajian ulasan Camille
beauty di shopee
mempengaruhi perspektif saya

Persentase

Brand Trust

No | Pernyataan Jawaban Jumlah
SS|S| N | TS| STS

Brand Characteristics

& 35 1. [ Poduk Camille beauty

- mempunyai reputasi yang baik
, sebagai produk skincare yang
3 _ P menggunakan formulasi

= ingredient yang baik dan aman
G D digunakan.

2. | Produk Camille beauty
S & merupakan Brand skincare
yang dapat dipercaya

Persentase

S Company Characteristics

= 3. | Pt. Shavira Barokah Utama
memiliki ruputasi yang baik
= 2 dan gemar bersedakah

Persentase

Customer Brand Characteristis

= 4. Produk Camille beauty bisa
diandalkan sesuai kebutuhan
kulit saya
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5. | Saya mempercayai merek
Camille beauty memliki
produk dengan tingkat kualitas
yang terjamin

Persentase

Keputusan Pembelian

Pernyataan

Jawaban

SS[S| N | Ts|sTsS

Jumlah

Informasi Produk

1. | Saya membeli produk Camille
beauty sesuai dengan
informasi yang diberikan.
Persentase
Merek
2. | Saya membeli produk Camille
beauty karena saya suka merek
tersebut.
Persentase

Kebutuhan dan Keinginan

3. | Camille bauty seseuai dengan
trend skincare yang diminati
saat ini.

4. | Saya membeli produk Camille
beauty berdasarkan kebutuhan
kulit wajah.

Persentase
Rekomendasi
5. | Saya memutuskan membeli

produk Camille beauty
berdasarkan pengalaman orang
lain.
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Lampiran 2

Tabulasi Variabel Social Media Marketing dan Online Customer Review

Tot
al

20
20
19
20
20
20
19
20
20
20
19
20
17
20
20
16
20
18
17
18
20
20
20
20
16
16
19
18
19
20
20
16
17

X2.

4

X2.

X2.

X2.

Tot

X1.

X1.

X1.

X1.

X1.

X1.

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
49
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
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20
20
16
14
18
17

16
14
20
16
17
19
19
13
13
20
20
16
15

18
20
13
12
13
12
16
17
16
19
18
18
20
15
19
20
16

34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
o6
57

58
&9
60
61

62

63
64

65

66
67

68
69
70
71

72
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18
14
12
15

12
17
18
17
15
16
16
15
13
15
14

16
10

13
74
75
16
77
78
79
80
81

82

83
84
85
86
87

88
89
90
91

93
94

96
97

98
99
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Tabulasi data Variabel Brand Trust dan Keputusan Pembelian

Tot
al

25
24
25
25
24
25
24
25
25
25
25
24
25
25
25
25
24
25
24
21

20
25
21

21

22
19
24
24
25
23
25
24
20

Y1.

5

Y1.

Y1.

Y1.

Y1.

Tot

X3.

X3.

X3.

X3.

X3.

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
49
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
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19
23
22
22
24
25
11
17
22
23
23
25
17
25
20
19
24
23
23
24

14
15
25
23
18
17
17
21

24
23
24
21

25
25
25
19
24
25
19

34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
o6
57

58
&9
60
61

62

63
64

65

66
67

68
69
70
71

72
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19
25
18
21

10
16
23
23
19
17
20
20
17
18
19
20
18
12
20
13
11
15
15

22
21

18
10

11

13
74
75
16
77
78
79
80
81

82

83
84
85
86
87

88
89
90
91

93
94

96
97

98
99
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:u. ._.. l_.D__mjmzcEm:@czummwmmmm:mﬁmcmmEE:memE__mm::m:UmEm:nm:Eme:am:5m:<mwc;m3m:35mﬁ
A = .n.. a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
/\h_ b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

R A RTAL 2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:

,952

tat

3,{Brand Trust

Reliability Statistics

Cronbach's

N of ltems

Alpha

,941

_mu:

41Keputusan Pembelian

Reliability Statistics

Cronbach's

N of ltems

Alpha

,894

51m Riau

a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.

b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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Unstandardized
Residual
100
,0000000
2,06476071
,089
,049
-,089
,089
,390°

Observed Cum Prob

10
08

@ =
5] S

02
0.0

Mean

Std. Deviation
Absolute
Positive
Negative

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

gold wn) pejoadx3

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

tailed)

c. Lilliefors Significance Correction.

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Parameters™”
Most Extreme
Differences
Test Statistic
Asymp. Sig. (2

Normal

Lampiran 5
1.°Uji Normalitas

Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang
1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.

b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3,420 ,567 6,027 ,000
Sosial Media -,022 ,037 -,101 -,598 ,551
Marketing
Online -,046 ,049 -,150 -,952 ,344
Customer
Review
Brand Trust -,031 ,040 -,112 -,776 ,440

a. Dependent Variable: Abs_RES1

4. Uji Autokorelasi
Model Summary®
Adjusted | stq. Error of Durbin-
Model R R Square he Esti W
R Square the Estimate atson
1 ,861° ,741 ,733 2,097 1,562
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Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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Lampiran 7
HIPOTESIS

1.Uji T (Uji Parsial)

Coefficients®

Unstandardized Standardized

e
@

©
e
=
P
&

Buepun-6uepun 1Bunpuig e3din j¥eH

oy ueyibniaw yer

Coefficients Coefficients
? e i Model B Std. Error Beta T Sig.
: g; ; 1 |(Constant) 6,355 924 6,879 ,000
V 5 83 Sosial Media ,297 ,061 A47| 4,890 ,000

Marketing

Online Customer ,236 ,079 ,253 2,982 ,004

nele ueipeqge

Z =5 Review
2 P32
5533 Brand Trust 203 065 245 3,138 002
= i a)
— i § a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
= 2§ 2 UjiF (Uji Simultan)
5 23 ANOVA?
; Sum of
= Model Squares df Mean Square F Sig.
o 1 Regression | 1206,130 3 402,043 | 91,447 | ,000°
= Residual 422,060 96 4,396
> 3
> = Total 1628,190 99
(= e
= -
w I a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
5 : b. Predictors: (Constant), Brand Trust, Online Customer Review, Sosial Media Marketing
n B

uenelun

‘yeJesew njens
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Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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