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ABSTRAK
Informasi Artikel: Dalam dunia yang serba cepat saat ini, teknologi yang terus
Terima: 11-06-2024 berkembang telah membawa transformasi signifikan di berbagai
Revisi: 12-06-2024 industri, termasuk sektor bisnis. Perusahaan menggunakan berbagai
Disetujui: 13-06-2024 strategi untuk mempromosikan produk mereka secara efektif, mulai

dari membangun ekuitas merek yang kuat hingga memanfaatkan
platftorm media sosial untuk pembuatan konten. Penelitian ini
difokuskan pada individu di Kota Medan yang telah membeli produk
Wardah. Ukuran sampel terdiri dari 100 responden. Dengan
menggunakan data yang dikumpulkan, kami melakukan analisis data
dengan SPSS untuk menentukan hasil hipotesis penelitian.
Berdasarkan temuan penelitian ini, terbukti bahwa pengaruh ekuitas
merek dan konten pemasaran yang menarik di media sosial dapat
secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Dengan kata lain, semakin kuat ekuitas merek dan semakin menarik
konten pemasaran, semakin besar kemungkinan bagi pelanggan
untuk membuat keputusan pembelian yang menguntungkan.
Kata Kunci: Ekuitas Merek, Konten Pemasaran, Media Sosial,
Keputusan Pembelian,Wardah

ABSTRACT
In today's fast-paced world, the ever-evolving technology has brought
about significant transformations across multiple industries, including
the business sector. Companies employ various strategies to
effectively promote their products, from establishing strong brand
equity to leveraging social media platforms for content creation. The
research focuses on individuals in Medan City who have purchased
Wardah products. The sample size consists of 100 respondents. Using
the data collected, we conducted data analysis with SPSS to
determine the results of the research hypothesis. Based on the
findings of this research, it is evident that the influence of brand equity
and engaging marketing content on social media can significantly
impact consumer purchasing decisions. In other words, the stronger
the brand equity and the more captivating the marketing content, the
more likely customers will make favorable purchasing decisions.
Keywords: Brand Equity, Content Marketing, Social Media, Purchase
Buying Decision, Wardah

PENDAHULUAN

Seiring waktu, teknologi terus mengalami kemajuan dan perkembangan. Kemajuan
teknologi yang cepat mempengaruhi berbagai sektor, termasuk bisnis. Perusahaan
menggunakan berbagai macam cara untuk memasarkan produknya guna menumbuhkan
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ketertarikan konsumen untuk membeli produk. Saat ini, banyak metode untuk menjangkau
konsumen yang mengandalkan teknologi. Salah satunya adalah pendekatan melalui media
sosial.

Pemasaran yang dilakukan dengan memanfaatkan teknologi melalui media digital
disebut juga digital marketing atau pemasaran digital. Dalam pemasaran digital, berbagai
platform yang sering digunakan meliputi situs web dan media sosial, pemasaran video, iklan,
dan lainnya. Baik pemasaran digital maupun konvensional memiliki tujuan yang sama, yaitu
mengenalkan, mempromosikan, dan memasarkan produk atau jasa perusahaan. Hanya saja,
media yang digunakan berbeda. Pemasaran konvensional cenderung memasarkan
produknya menggunakan hal-hal yang dapat dilihat dan dirasakan oleh konsumen secara fisik,
seperti koran, majalah, banner, dan sebagainya. Namun, digital marketing memasarkan
produk atau jasanya melalui media internet. Dengan pemasaran digital, kita bisa meraih pasar
yang lebih luas sehingga berpotensi meningkatkan penjualan.

Salah satu alat pemasaran digital yang paling populer di kalangan pebisnis adalah
media sosial. Platform ini memungkinkan pengguna untuk berinteraksi secara real-time
melalui internet, meskipun berada di lokasi yang berbeda. Media sosial memiliki jutaan
pengguna yang berasal dari berbagai daerah maupun negara. Banyak pebisnis
memanfaatkan media sosial untuk memasarkan produk mereka karena jangkauan pasarnya
sangat luas. Kemudian, para pebisnis juga akan lebih hemat biaya dibanding harus mencetak
brosur, spanduk, atau banner untuk mengiklankan produknya. Media sosial semakin populer
karena kecepatan dan kemudahannya. Berikut adalah data platform media sosial paling
populer di Indonesia pada tahun 2024.

MOST USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

0o

Gambar 1. Data Most Used Social Media Platforms Tahun 2024
Sumber : Datareportal (2024)

Media sosial memungkinkan bisnis berjalan dimanapun dan kapanpun asal terhubung
internet. Kecepatan respon yang diberikan juga sama halnya dengan transaksi secara
langsung sehingga media sosial banyak dimanfaatkan untuk memasarkan suatu produk. Saat
ini, perusahaan sering menggunakan media sosial untuk pemasaran untuk mengenal brand
lebih mendalam hal ini disebut dengan brand equity. Melalui konten-konten yang diunggah
oleh perusahaan di sosial media, pelanggan dapat merubah pandangannya terhadap suatu
brand. Konten-konten menarik yang diunggah ini juga merupakan salah satu teknik
pemasaran yang bertujuan membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan.
Strategi dengan memanfaatkan konten menarik melalui media sosial disebut dengan content
marketing.
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Para pebisnis dapat memanfaatkan media sosial untuk meningkatkan ekuitas
mereknya dengan membuat konten-konten yang menarik mengenai produk atau jasa yang
ditawarkan. Content marketing dapat berupa foto maupun video yang harus dibuat dan
dikemas dengan semenarik mungkin sehingga akan mengundang banyak pengguna untuk
mengunjungi konten tersebut sehingga akan menaikkan engagement dari konten tersebut
yang di mana semakin tinggi engagement, maka akan semakin luas konsumen yang
dijangkau. Konsumen yang sudah aware terhadap brand pastinya akan penasaran dan lebih
besar kemungkinan untuk melakukan pembelian.

Pasar produk kecantikan semakin kompetitif akhir-akhir ini. Hal ini terbukti dari
beragamnya produk kosmetik yang dijual di Indonesia. Produk kecantikan lokal Wardah
sangat digemari oleh masyarakat. Wardah merupakan suatu brand kecantikan lokal yang
menghasilkan produk make up dan skincare yang berdiri sejak 1995 yang terkenal dengan
konsep Halal.

Beragamnya produk kecantikan saat ini dan konten di media sosial mendorong
konsumen membuat keputusan terhadap merek favorit mereka. Karena itu, para peneliti
berminat mengadakan studi dengan judul “Analisis Pengaruh Brand Equity dan Content
Marketing Melalui Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian Produk Wardah di Kota
Medan”.

KAJIAN PUSTAKA
Brand Equity

Menurut Aaker (Cornwell et al., 2023) Brand equity. Istilah "ekuitas merek" adalah
kumpulan hak dan kewajiban yang terkait dengan suatu merek, termasuk nama dan simbol,
yang dapat memengaruhi nilai moneter barang dan jasa suatu perusahaan baik bagi
perusahaan maupun pelanggannya..

Menurut Aaker (Pandiangan et al., 2021) brand equity terdiri dari empat dimensi:

1. Kesadaran merek (Brand Awareness) mengacu pada kapasitas kognitif pelanggan
untuk mengidentifikasi dan mempertahankan hubungan antara suatu merek dan
kategori produk tertentu.

2. Persepsi kualitas (Perceived Quality) tentang bagaimana pelanggan menilai
keunggulan atau keunggulan keseluruhan suatu produk atau layanan, berdasarkan
harapan mereka sendiri.

3. Asosiasi Merek (Brand Associations) Segala sesuatu yang diingat pelanggan tentang
suatu merek, baik yang terkait langsung maupun tidak langsung dengan merek
tersebut, merupakan bagian dari asosiasi merek tersebut.

4. Loyalitas Merek (Brand Loyalty) mengacu pada sejauh mana pelanggan tetap setia
terhadap merek tertentu. Loyalitas ini mempengaruhi sejauh mana pelanggan rentan
terhadap tawaran dari pesaing, yang sangat penting bagi kinerja masa depan
perusahaan.

Soehadi (Pandiangan et al., 2021) kekuatan merek (ekuitas merek) dapat dievaluasi
menggunakan tujuh indikator, yaitu:

1. Leadership/ Kepemimpinan: mengacu pada kapasitas untuk memberikan pengaruh
terhadap pasar, termasuk faktor-faktor seperti harga dan fitur nonharga.

2. Stability/Stabilitas: Kemampuan menjaga loyalitas pelanggan itulah yang kita maksud
ketika berbicara tentang stabilitas.

3. Market /Pasar: Kapasitas merek untuk meningkatkan efektivitas gerai atau distributor.
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4. Internationality/ Internasionalitas: mengacu pada kemampuan merek untuk
memperluas kehadirannya ke wilayah atau negara lain.
5. Trend /Tren: merek menjadi lebih menonjol di kawasan industri.
6. Support/Dukungan: mengacu pada jumlah sumber daya keuangan tertentu yang
ditujukan untuk tujuan mempromosikan merek.
7. Protection/ Perlindungan: Merek memiliki hak hukumatau legalitas.
Media Sosial
Media sosial mengacu pada komunitas daring yang memfasilitasi pembuatan dan
berbagi konten yang dibuat pengguna melalui penggunaan prinsip dan teknologi Web 2.0.
(Jamil K et al., 2022). Sebagai platform berbasis internet, media sosial memberikan pengguna
kemampuan untuk terlibat secara oportunistik dan menunjukka diri mereka secara selektif,
secara sinkron maupun asinkron kepada masyarakat umum yang mencakup kelompok luas
dan kelompok khusus (Aazam et al.,, 2024). Dalam dunia bisnis, konsumen berinteraksi
dengan berbagai pihak di media sosial, di mana kapasitas untuk berinteraksi dengan
pengguna lain dan mengambil informasi dari organisasi, perusahaan, atau pengguna
perorangan, menjadi bagian penting dari penggunaan platform tersebut (Wibowo et al., 2021).
Content Marketing
Untuk menarik dan mempertahankan audiens, serta mendorong perilaku konsumen
demi keuntungan finansial, pemasar konten membuat dan berbagi materi berkualitas tinggi,
relevan, dan konsisten. Adapun menurut Hollebeek dan Macky (Lou & Xie, 2021). digital
content marketing merupakan konten online atau media sosial yang berdasarkan premis
keinginan yang tulus dan tulus untuk menambah nilai pada kehidupan konsumen dengan cara
yang relevan, sehingga memfasilitasi pelanggan akuisisi atau retensi. Bentuk dari digital
content marketing dapat berupa surat kabar elektronik, majalah elektronik, podcasts, siaran
langsung, video, kuis, whitepapers, infografik, template unduhan, studi kasus, petunjuk atau
arahan, konferensi virtual, hub konten, dan webinar (Hollebeek & Macky, 2019).

Keputusan Pembelian
Setelah banyak pertimbangan, pelanggan membuat keputusan pembelian saat
mereka memutuskan untuk memperoleh suatu produk atau layanan. Sementara itu,
sebagaimana yang dikemukakan Qurratu’aini et al. (2021) keputusan pembelian mengacu
pada pilihan konsumen secara sengaja di antara beberapa merek dalam suatu kategori
tertentu, yang menghasilkan perolehan barang yang diinginkan. Penilaian setiap orang
berbeda-beda karena perspektif dan sikap mereka yang unik terhadap suatu barang.
Berdasarkan pendapat Kotler dan Armstrong (Zusrony, 2021) terdapat lima indikator
keputusan pembelian yaitu :
1. Pemilihan Produk
Konsumen dapat memilih untuk membeli sesuatu atau menggunakan uangnya untuk
sesuatu yang lain. Perusahaan harus memprioritaskan penargetan orang-orang yang
sedang mempertimbangkan barang-barang alternatif dalam skenario ini.
2. Pemilihan Merek Tertentu
Konsumen harus menggunakan kebijaksanaan mereka dalam memilih suatu merek.
Setiap merek memiliki bidang keahliannya sendiri. Dalam situasi ini, penting bagi
organisasi untuk memiliki kemampuan untuk menentukan aspek-aspek yang
memengaruhi pemilihan merek klien..
3. Pemilihan Saluran Komunikasi
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Pelanggan bertanggung jawab untuk memutuskan bagaimana mereka akan memperoleh
layanan atau produk. Pemilihan pendekatan ini bergantung pada aspek-aspek seperti
lokasi geografis, biaya, aksesibilitas produk, kemudahan penggunaan, dan skala

lingkungan perbelanjaan.
Waktu Pembelian

Pilihan belanja dan pembelian konsumen mungkin berbeda tergantung pada faktor-faktor

seperti liburan, kebutuhan bisnis, kegiatan rekreasi, acara, atau seminar.

Total Biaya Pembelian

Konsumen memiliki kemampuan untuk memastikan jumlah barang yang ingin mereka

peroleh dalam satu transaksi.

X1)
Brand Equity
Aaker (Pandiangan et al., 2021)

1. Kesadaran Merek (Brand
Awareness)

2. Persepsi Kualitas (Perceived
Quality)

3. Asosiasi Merek (Brand
Associations)

4. Loyalitas Merek (Brand

Lovalty)

(X2)
Content Marketing

(Hollebeek & Macky, 2019)
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Gambar 2. Kerangka Pemikiran

METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian
Dengan menggunakan data numerik dan metode asosiatif, penelitian ini menguiji
hubungan antara banyak variabel. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Penelitian
ini akan melihat bagaimana perasaan konsumen di Kota Medan terhadap merek Wardah dan
seberapa besar pengaruh pemasaran konten dan ekuitas merek terhadap keputusan
pembelian mereka.

Populasi dan Sampel Penelitian
Populasi Penelitian

Populasi merujuk pada sekelompok hal atau orang tertentu yang memiliki atribut dan
karakteristik tertentu, yang telah diidentifikasi oleh peneliti untuk tujuan penelitian dan
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pengambilan kesimpulan. Populasi penelitian merujuk pada keseluruhan entitas yang menjadi
subjek penelitian (Priadana & Sunarsi, 2021: 9)

Berdasarkan Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), populasi merujuk pada total
jumlah penduduk di suatu wilayah; individu-individu dengan karakteristik serupa; makhluk
hidup yang mendiami ruang tertentu; kelompok yang menjadi sumber sampel; atau kumpulan
yang memenuhi kriteria tertentu dalam penelitian.

Sampel Penelitian

Istilah "sampel" mengacu pada subset diskret dari populasi statistik yang lebih besar.
Sugiyono (Priadana & Sunarsi, 2021: 17-18) mendefinisikan sampel sebagai bagian dari
suatu populasi yang secara akurat mencerminkan ukuran dan ciri-cirinya. Oleh karena itu,
pemilihan teknik pengambilan sampel harus berpedoman pada faktor-faktor tertentu.

Untuk memilih partisipan dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik purposive
sampling. Dengan menggunakan kriteria yang telah ditentukan sebelumnya, peneliti dapat
memilih sebagian dari populasi untuk diteliti (teknik yang dikenal sebagai "purposive
sampling"). Sampel yang representatif harus secara akurat mewakili semua ciri penting dari
keseluruhan populasi yang menjadi sumbernya (Roflin & Liberty, 2021). Kriteria yang
digunakan dalam penelitian ini adalah:

1. Masyarakat Kota Medan
2. Telah menggunakan produk Wardah setidaknya satu kali
3. Jenis kelamin laki-laki dan perempuan
Teknik Analisis Data
Metode analisis yang diterapkan dalam penelitian ini adalah:
Pengolahan data kuantitatif
Pengujian validity dan reability
Pengujian asumsi klasik
Analisis regresi linear ganda
Pengujian Simultan (F)
Pengujian Parsial (T)
Pengujian koefisien determinasi (R?)

No ok wDdE

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menargetkan masyarakat Kota Medan pengguna produk Wardah.
Dari 100 responden, 93% adalah perempuan dan 7% adalah laki-laki, dengan rentang
usia 17-40 tahun.
Uji Validitas

Menurut (Sofiani, 2018). suatu kuesioner dapat dibuktikan keabsahannya
apabila kuesioner tersebut dapat memaparkan variabel-variabel yang akan dinilai.
Salah satu cara untuk mengetahui keabsahan adalah dengan melakukan pengecekan
terhadap koefisien korelasi kritis kolom Korelasi Total Item Terkoreksi (r tabel)
terhadap koefisien korelasi teramati (r hitung). Dalam penelitian ini digunakan taraf
signifikansi 5% dengan derajat kebebasan (df) n-2. Dengan sampel sebanyak 100
orang, nilai df turun menjadi 98, sehingga menghasilkan nilai r tabel sebesar 0,197.
Apabila r hitung lebih besar daripada r hitung pada tabel, maka pernyataan tersebut
dianggap sah.
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variabel Pernyataan Thirmg Tiahel Keterangan
X1 X1.1 0.363 0.197 VALID
{Brand Equity) | X1.2 0.550 0,197 VALID
xl.3 0,745 0,197 VALID
X14 0.479 0.197 VALID
X135 0.385 0.197 VALID
X186 0.677 0,197 VALID
X117 0.684 0,197 VALID
X1.8 0.589 0.197 VALID
X2 x2.1 0727 0,197 VALID
(Content X232 0.732 0,197 VALID
Marketing) | 2.3 0.763 0,197 VALID
X24 0.731 0,197 VALID
X235 0.766 0137 VALID
X268 0.741 0.197 VALID
X227 0.741 0.197 VALID
X285 0.677 0,197 VALID
X219 0.682 0,197 VALID
X2.10 0.529 0.197 VALID
X211 0.672 0,197 VALID
X212 0.667 0.197 VALID
Y Y1 0.505 0,197 VALID
(Keputusan | Y.2 0.540 0,197 VALID
Pembelian) | ¥.3 0.648 0.197 VALID
Y4 0.680 0.197 VALID
Y.5 0.557 0,197 VALID
Y.6 0.543 0,197 VALID
Y.7 0.680 0.197 VALID

Sumber : Data primer yang diolah (2024)

Hasil uji validitas ditunjukkan pada Tabel 2, dan menunjukkan bahwa nilai r-hitung
untuk setiap instrumen lebih tinggi daripada nilai r-tabel. Ketiga variabel ini—Ekuitas Merek
(X1), Pemasaran Konten (X2), dan Keputusan Pembelian (Y)—memiliki klaim yang tervalidasi.
Uji Reliabilitas

Untuk menentukan apakah pernyataan atau instrumen yang digunakan dapat
diandalkan sebagai metode untuk mengukur variabel, pengujian reliabilitas dilakukan. Setiap
variabel dalam Tabel 2 memiliki skor Cronbach Alpha lebih tinggi dari 0,6. Untuk setiap
variabel, ini menunjukkan bahwa instrumen atau pernyataan kuesioner menunjukkan
reliabilitas yang sangat baik.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Keterangan
X1 (Brand Equity) 0.687 Reliabel
X2 (Kontent Marketing) | 0.906 Reliabel
Y (Keputusan 0.683 Reliabel
Pembelian)

Sumber : Data Primer vang diolah (2024)

Uji Normalitas
Pengujian kenormalan dilakukan dengan memeriksa tanda-tanda data dari
sekumpulan variabel independen dan dependen yang terdistribusi normal. Kriteria berikut
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harus dipenuhi oleh model regresi ideal agar dapat mencakup analisis grafis dan pengujian
statistik:

1. Hipotesis diterima jika nilai signifikansi atau probabilitas lebih besar dari 0,05, yang
menunjukkan bahwa distribusi data normal.
2. Hipotesis ditolak jika nilai signifikansi atau probabilitas kurang dari 0,05, yang

menunjukkan bahwa distribusi data tidak normal.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
10

08
06

04

Expected Cum Prob

02

Observed Cum Prob

Gambar 2. P — P Plot Uji Normalitas

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Fezidual
™ 100
Mormal Parameters*® Niean _O00oDD0
Std. Deviation 309121747
Most Extreme Differences Abzolute DG4
Positive 043
Megative - DGe4
Test Statistic D54
Asvmp. Siz. (2-tailed) .200=4

a_ Test distnbution 15 Mormal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Sipmificance Cormrection.

d. This iz a lower bound of the true sigmaficance.

Sumber : Data primer yang diolah (2024)

Untuk menentukan apakah data terdistribusi normal, kami menggunakan uji
Kolmogorov-Smirnov dan grafik Normal P-Plot. Titik data pada Gambar 2 mengikuti pola
distribusi normal di sepanjang garis diagonal, yang berarti model regresi normal. Tabel 3 juga
menunjukkan nilai Kolmogorov-Smirnov sebesar 0,200, yang lebih besar dari tingkat
signifikansi 0,05. Distribusi residual yang normal dan stabil ditunjukkan oleh ini.

Uji Multikolinearitas

Untuk menentukan apakah variabel independen berkorelasi secara signifikan, peneliti

melakukan uji multikolinearitas. Dua metode digunakan: Toleransi dan Faktor Inflasi Varians
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(VIF). Nilai Toleransi lebih dari 0,1 dan nilai VIF lebih rendah dari 10, seperti yang ditunjukkan

pada Tabel 4. Hal ini membuktikan bahwa variabel independen tidak berkorelasi tinggi satu

sama lain, yang selanjutnya membantah keberadaan hubungan yang berarti di antara mereka.
Tabel 4. Hasil Uji Multikolinieritas

Model Colinearrity statistics
Tolerance VIF

(Constant)

Brand Equity (X1) 0,604 1,636

Content Marketing (X2) | 0,604 1.636

Sumber : Data primer vang diolah (2024)

Uji Heterokedantisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan menentukan apakah varian residual antar
pengamatan berbeda-beda. Pengujian heteroskedastisitas dilakukan menggunakan korelasi
Spearman untuk mengevaluasi adanya masalah heteroskedastisitas dalam hasil regresi.
Tidak ada pola yang jelas pada distribusi titik plot pada Gambar 3, yang tersebar baik di atas
maupun di bawah nilai sumbu Y sebesar 0. Ini berarti bahwa heteroskedastisitas tidak ada.

Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Regression Standardized Residual
(-]

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Analisis Regresi Linear Berganda

Tujuan dari regresi linier berganda adalah untuk menilai dampak ekuitas merek dan
pemasaran konten terhadap pilihan pembelian produk Wardah. Rumus matematika yang
digunakan adalah:
Y =a+blX1l+b2X2+e
Di mana dalam penelitian ini:
Y = Keputusan Pembelian (Variabel Terikat)

X1 = Brand Equity (Variabel Bebas)

X2 = Content Marketing (Variabel Bebas)

a = Konstanta

e = Standar error / Tingkat kesalahan

b1l,b2 = Koefisien Regresi, yaitu peningkatan atau penurunan variabel terikat Y yang

didasarkan dari variabel X1 dan X2
Berikut ini adalah hasil analisis regresi linier berganda:
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Tabel 5. Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients*
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 8.729 2.585 3.377 001
Brand Equity (X1) 350 096 386 3.650 000
Content Marketing(X2) 157 064 260 2454 016

a. Dependent Vanable: Keputusan Pembelian (Y)
Sumber: Data primer yang diolah (2024)

Dapat dilihat dari hasil tabel Coefficients, dikembangkanlah persamaan regresi linear
berganda sebagai berikut :
Y =8,72 + 0,350 X; + 0,157 X>
Penjelasan dari persamaan regresi linear berganda di atas adalah sebagai berikut :
1. Nilai konstanta (a) sebesar 8,72 menunjukkan bahwa ketika ekuitas merek (X1)
dan pemasaran konten (X2) hadir, maka kemungkinan besar akan memengaruhi
pilihan untuk membeli produk Wardah. Nilainya adalah 8,72.
2. Variabel pertama, X1, mewakili ekuitas merek. Koefisien sebesar 0,35
menandakan bahwa ketika semua faktor independen lainnya tetap konstan,
kenaikan satu poin dalam nilai ekuitas merek akan menghasilkan peningkatan 0,35
poin dalam keputusan pembelian.
3. Variabel pemasaran konten (X2) Jika semua faktor lain dianggap sama,
peningkatan satu unit dalam pemasaran konten akan menyebabkan peningkatan
0,157 unit dalam pilihan pembelian, seperti yang ditunjukkan oleh koefisien 0,157.
Uji F
Uji F yang dilakukan pada model Analisis Varians (ANOVA) memiliki statistik F sebesar 0,000,
yang lebih rendah dari batas 0,05. Hal ini membuat kita menerima Ha sebagai hipotesis
alternatif dan menolak HO sebagai hipotesis nol. Hal ini menunjukkan bahwa model penelitian
efektif dalam meramalkan atau menilai dampak faktor independen terhadap variabel

dependen.
Tabel 6. Hasil Uji F

ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 494553 2 247277 25.335 000®
Rezidual 946.007 97 0733
Total 1440.560 99

2. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

b. Predictors: (Constant), Content Marketins(X2), Brand Equity (X1)
Ui T

Pengaruh setiap variabel independen terhadap variabilitas variabel dependen dapat

dievaluasi menggunakan uji-T. Ambang signifikansi 0,05 (a = 5%) ditunjukkan dalam Tabel
Koefisien, yang menampilkan hasil uji-T. Pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen yang signifikan secara statistik ditunjukkan oleh nilai-p uji-T yang kurang dari 0,05.
Uji-T menghasilkan hasil berikut:
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Tabel 7. Hasil Uji T

Coefficients"
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig
1 (Constant) 8.729 2.585 3.377 001
Brand Equity (X1) 350 096 386 3.650 000
Content Marketing(X2) 157 064 260 2454 016

a. Dependent Vanable: Keputusan Pembelian (Y)

Hipotesis 1

Nilai p untuk variabel ekuitas merek adalah 0,000, yang lebih kecil dari tingkat
signifikansi 0,05, seperti yang ditunjukkan pada Tabel 7. Dengan demikian, H1 terbukti benar
dan HO ditolak. Ekuitas merek (X1) memiliki peran yang signifikan dalam memengaruhi
keputusan konsumen (Y).

Hipotesis 2

Tingkat signifikansi sebesar 0,016—kurang dari 0,05—ditunjukkan oleh variabel
ekuitas merek pada tabel 7, yang didasarkan pada hasil pengujian Hipotesis 2 (H2). Hal ini
menyebabkan penolakan HO dan konfirmasi H1. Dengan demikian, pemasaran konten (X2)
secara signifikan memengaruhi pilihan konsumen (Y).

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Ekuitas merek dan pemasaran konten merupakan faktor independen yang dapat
menjelaskan keputusan pembelian, menurut statistik pada tabel 8. Nilai R2 yang Disesuaikan
adalah 0,343, atau 34,3% pada kolom R Square. Namun, 65,7% sisanya menunjukkan bahwa
pilihan pembelian dipengaruhi oleh elemen yang tidak dijelaskan dalam pendekatan studi ini.
Menurut tabel 8, nilai Adjusted R2 sebesar 0,343 atau 34,3% pada kolom R Square
menunjukkan bahwa pilihan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel independen, yaitu
ekuitas merek dan pemasaran konten. Namun, 65,7% sisanya menunjukkan bahwa pilihan
pembelian dipengaruhi oleh elemen yang tidak dijelaskan dalam pendekatan studi ini.

Tabel 8. Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 .5862 .343 .330 3.123
a. Predictors: (Constant), Content Marketing(X2), Brand Equity (X1)
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Pengaruh Brand Equity Terhadap Keputusan Pembelian

Pengujian Hipotesis 1 menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap merek
Wardah secara signifikan memengaruhi keputusan mereka untuk membeli produk
perusahaan. Konsumen memiliki tingkat keakraban dan ingatan yang tinggi terhadap produk
Wardah di industri kosmetik. Hal ini menunjukkan keberhasilan Wardah dalam membangun
ekuitas merek di mata konsumen.

Hasil penelitian ini menguatkan hasil penelitian Khaerunnisya dan Rejeki (2022) dan
mendukung Hipotesis 1 (H1). Selama masa pandemi, peneliti di Starbucks Coffee XXI Empire
Yogyakarta meneliti bagaimana persepsi konsumen terhadap merek memengaruhi pembelian
mereka. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ekuitas merek, kesadaran merek, dan
loyalitas merek memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara signifikan.
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Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Pengujian Hipotesis 2 (H2) membuktikan bahwa content marketing mempengaruhi
keputusan pembelian produk Wardah. Konsumen menunjukkan ketertarikan terhadap produk
yang ditampilkan dalam konten Wardah, menandakan efektivitas konten dalam menarik minat
konsumen.

Penelitian terdahulu oleh (Cahyaningtyas & Wijaksana, 2021) konsisten dengan
temuan uji hipotesis kedua (H2). Penelitian terdahulu yang berjudul "Dampak Ulasan Produk
dan Konten Pemasaran di TikTok terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening oleh
Felicya Angelista® konsisten dengan temuan uji Hipotesis 2 (H2). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa pemasaran konten memiliki pengaruh yang substansial dan signifikan
secara statistik terhadap keputusan pembelian konsumen.

KESIMPULAN

Hasil penelitian tentang pengaruh Brand Equity dan Content Marketing melalui Media
Sosial terhadap Keputusan Pembelian Barang Wardah di Kota Medan menghasilkan
simpulan sebagai berikut: 1) Brand Equity (X1) sangat berpengaruh terhadap pilihan
pembelian barang Wardah di Kota Medan. 2) Content Marketing (X2) menggunakan platform
media sosial, khususnya dua kali lipat dari jumlah biasanya, sangat berpengaruh terhadap
pilihan pembelian barang Wardah di Kota Medan.

Penelitian mengenai Analisis Pengaruh Brand Equity dan Content Marketing Melalui
Sosial Media terhadap Keputusan Pembelian Produk Wardah di Kota Medan dapat digunakan
sebagai literatur penelitian selanjutnya agar dapat memperdalam penelitian. Namun perlu
menyesuaikan dengan perkembangan dan perubahan isu dalam bisnis yang mugkin dapat
mempengaruhi persepsi konsumen dalam mengambil keputusan dalam pembelian.
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