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ABSTRACT 

Marketing through social media is an important need for business actors today. The reason 

is, customers have turned to social media platforms for various purposes, from socializing to 

shopping. Social media offers a wide reach, making it a top choice for businesses in marketing 

efforts. This is further reinforced by the emergence of various marketing features provided by 

social media platforms, such as those offered by Instagram as a prime example. The purpose of 

this study is to analyze and test the influence of Marketing Content, Testimonials, Taglines on 

Buying Interest through Trust as an Intervening Variable. The population in this study is 

consumers in Kedai Kamsitu. The sampling technique uses a simple random sampling method. 

Data analysis and hypothesis using the Structural Equation Model – Partial Least Square (PLS-

SEM).  

The results of the direct influence hypothesis test using the PLS 3.0 smart application, show 

that marketing content has a significant positive effect on trust, testimonials have a positive but not 

significant effect on trust, tagline has a significant positive effect on trust, content marketing has a 

significant positive effect on buying interest, testimonials have a negative but not significant effect 

on buying interest, tagline has an effect Significant positive effect on Buying interest, Trust has a 

significant positive effect on Buying interest, Content marketing has a significant positive effect on 

Buying interest, Testimonials have a positive but not significant effect on Buying interest through 

Trust, Tagline has a positive but not significant effect on Buying interest through Trust  

 

Keywords: Content Marketing, Testimonials, Tagline, Buying Interest, Trust 

I. PENDAHULUAN 

Pemasaran merupakan 

sebuah hal yang berkaitan dengan 

sekuluh proses dari awal sampai 

akhir dalam sebuah perusahaan. 

Dunia pemasaran saat ini cukup 

mengalami suatu perkembangan 

yang begitu pesat, pasalnya banyak 

pelaku bisnis menggunakan media 

sosial dalam hal pemasaran 

tersebut. Hal ini dikarenakan 

peningkatan jumlah pengguna 

internet yang begitu pesat tingkat 

perkembangannya. Oleh karena 

itu, pemasaran melalui media 

sosial menjadi sebuah solusi dalam 

mempromosikan sebuah produk 

atau jasa di era digital saat ini. 

Salah satu media platform yang 

cukup besar dan banyak 

penggunanya yaitu Instagram. 

Maka dari itu setiap pelaku usaha 

harus bisa memanfaatkan setiap 

peluang agar usaha yang dirintis 

terus maju dan berkembang. 

Menurut Kotler dan Keller  

(2013:7) “pemasaran ialah sebuah  

proses manajerial sosial di mana 

individu dan kelompok memenuhi 

kebutuhan dan keinginan mereka 

dengan melakukan kegiatan 

menciptakan, menawarkan, dan 

melakukan pertukaran produk 

bernilai dengan pihak lain”. 
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 Dalam memasarkan sebuah 

produk melalui media sosial, 

pelaku usaha harus selalu 

mempunyai ide dan strategi 

pemasarannya di media sosial yang 

bisa menarik konsumen untuk 

melihat ataupun membeli produk 

yang kita tawarkan. Salah satu hal 

yang bisa dilakukan dalam 

memasarkan sebuah produk dalam 

media sosial yaitu dengan 

membuat sebuah konten 

marketing. Menurut Maulidiyah 

(2021:122) mengatakan bahwa 

“Konten marketing merupakan 

sebuah taktik dan langkah bisnis 

yang menjanjikan karena dapat 

mendistribusikan  sebuah konten di 

media sosial yang bertujuan untuk 

menarik, melibatkan, dan 

memperoleh audiens, dengan 

harapan menggerakan tindakan 

konsumen dalam pengambilan 

keputusan pembelian”. Artinya 

konten marketing ialah berkaitan 

dengan sebuah informasi mengenai 

produk atau jasa yang kita 

tawarkan dan kita buat promosi 

melalui media sosial. 

Selain pengelola bisnis harus 

bisa mengembangkan sebuah 

konten sosial, sebagai produsen 

harus bisa menyertakan sebuah 

testimoni yang berkaitan dengan 

produk tersebut. Menurut Kotler & 

Amstrong (2012:443) mengatakan 

“Bentuk iklan yang dasarnya 

sebuah kepercayaan atau dukungan 

positif terhadap suatu produk ialah 

disebut testimoni”. Artinya 

testimoni merupakan penilain 

seseorang setelah membeli produk 

yang ditawarkan. 

Selain itu, tagline juga 

merupakan hal yang dapat dibuat 

oleh pelaku usaha. Tagline 

berkatitan dengan sebuah 

singkatan pendek yang bertujuan 

untuk meningkatkan sebuah 

efektifitas iklan dalam mencapai 

tujuannya. Menurut Suyanto 

(2007:179) mengemukakan 

“Tagline yang disampaikan dalam 

pesan iklan merupakan kunci awal 

dari keberhasilan periklanan”. 

Dengan demikian tagline berkaitan 

dengan sebuah promosi yang 

berupa singkatan atau kata pendek 

yang menunjukan sebuah identitas 

dari suatu produk tersebut.  

Dari beberapa hal tersebut, 

diharapkan dapat meningkatkan 

sebuah rasa kepercayaan 

konsumen terhadap suatu produk. 

Selain diharapkan dapat 

meningkatkan sebuah 

kepercayaan, faktor yang terttuang 

di atas diharapkan mampu 

meningkatkan sebuah daya beli 

masyarakat terhadap suatu produk 

yang kita tawarkan.   

Berdasarkan dari beberapa 

faktor yang berkaitan tersebut, 

maka dapat  dilakukan penelitian 

terhadap variabel-variabel tersebut 

pada Kedai Kamsitu Situbondo.  

Kedai Kamsitu Situbondo 

merupakan salah satu food service 

yang beralamatkan di jalan PB. 

Sudirman Lingkungan Karang 

Asem, Kecamatan Situbondo. 

Kedai kamsitu merupakan sebuah 

usaha yang berfokus pada 

penjualan makanan dan minuman 

yang berdiri sejak 2019, dengan 

owner yaitu Rizki Priswanto. 

Kedai kamsitu menyediakan 

berbagai menu makan olahan 

dengan harga yang sangat 

terjangkau bagi masyarakat 

Situbondo. Usaha tersebut 

diharapkan dapat meningkatkan 
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pertumbuhan daerah khususnya 

kabupaten Situbondo dan juga 

diharapkan dapat memberikan 

motivasi untuk masyarakat tentang 

peluang yang cukup menjanjikan 

dalam sebuah bisnis usaha kuliner 

di kabupaten situbondo.  

 

II. TINJAUAN PUSTAKA  

Manajemen Pemasaran 

Abdullah dan Tanrim 

(2016:4) menyatakan “Konsep 

sosial dengan manajerial dimana 

seseorang maupun  kelompok 

memperoleh keinginan mereka 

dengan melakukan kegiatan 

membuat, menjual dan 

menukarkan ialah pengertian 

pemasaran”. Sehingga dapat 

diartikan bahwa manajemen 

pemasaran yaitu merupakan suatu 

perencanaan, pengendalian dan 

pengarahan suatu produk maupun 

jasa yang ditawarkan dengan mulai 

memperhatikan nilai, harga, 

distribusi serta promosinya guna 

menggapai impian dari sebuah 

organisasi atau perusahaan. 

 

Konten Marketing 

Menurut Kotler et al 

(2017:124) “Konten marketing 

ialah suatu pendekatan pemasaran 

yang mencakup perencaaan, 

produksi dan penyebaran konten 

atau promosi dengan tujuan 

menarik perhatian target 

konsumen”. Artinya konten 

marketing berkaiatan dengan 

keseluruhan aktfitas yang ada di 

kedai kamsitu yang menjadi objek 

penelitian dengan media sosial 

sebagai perantara informasi 

tersebut bagi sebuah konsumen.  

Adapun beberapa indikator 

konten marketing menurut Fitria 

(2003;213) yaitu sebagai berikut : 

1) Relevansi 

2) Akurasi 

3) Bernilai 

4) Mudah dipahami 

5) Mudah ditemukan 

6) Konsisten 

 

Testimoni 

Menurut Grifftih (2011:153), 

“Testimoni merupakan hal 

penilaian positif yang diberikan 

konsumen setalah membeli produk 

dan memiliki tujuan untuk 

membentuk keyakinan dan 

kepercayaan untuk segmentasi 

konsumen”. Artinya testimoni 

ialah masukan positif yang 

diberikan konsumen setalah 

membeli atau mencoba produk 

yang kita tawarkan. Menurut 

Rosaria (2020:134) menyatakan 

bahwa terdapat tiga indikator yaitu 

sebagai berikut: 

1) Pengakuan 

2) Rekomendasi 

3) Kredibilitas 

 

Tagline 

Tagline adalah sebuah kata 

singkatan yang ditempatkan 

bersama logo dan mengandung 

pesan merek yang kuat dan 

ditujukan untuk audiens tertentu. 

Rustan (2009:70) mengemukakan 

bahwa “Tagline yang efektif 

adalah yang dapat langsung 

dikenali oleh audiens”. Dalam hal 

ini tagline merupakan sebuah 

susunan kata singkat yang 

menggambarkan dan dapat 

menjadi sebuah iklan dalam suatu 

produk tersebut.  

Terdapat tiga indikator 

menurut Saputri (2020:26) yaitu: 

1) Sederhana (simple) 
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2) Mudah diingat (memorable) 

3) Memperkuat merek (Strong) 

 

Kepercayaan 

Menurut Donni Juni 

(2017:116) dalam Farisi 

(2024:668)  mengemukakan bahwa 

“Kepercayan konsumen 

merupakan seluruh pengetahun 

yang dikuasai oleh konsumen dan 

seluruh kesimpulan yang 

dihasilkan oleh konsumen 

mengenai objek, atribut, dan 

kegunaanya”. Artinya kepercayaan 

merupakan sebuah keyakinan 

seseorang terhadap suatu hal yang 

dianggap benar. Kepercayaan 

dalam hal ini sangat penting 

mengingat berkaitan dengan 

sebuah rasa yang ditawarkan oleh 

kedai kamsitu, jika sebuah 

konsumen percaya terhadap rasa 

yang ditawarkan maka 

berkemunginan konsumen tersebut 

menjadi pelanggan tetap di kedai 

kamsitu Situbondo.  

Donni Juni (2011:116) dalam 

penelitian Farisi mengemukakan 

kepercayaan dapat didentifikasikan 

melalui beberapa indikator sebagai 

berikut:  

1) Kemampuan 

2) Integritas 

3) Kebaikan 

 

Minat Beli 

Kotler & Keller (2016:137) 

dalam Saputra (2023:1884) 

mengatakan “Respon dari 

konsumen yang muncul sebagai 

tanggapan terhadap suatu objek 

menandakan keinginan individual 

untuk melakukan pembelian ialah 

disebut minat beli”. Artinya minat 

beli mencakup setiap persepsi 

individu terhadap suatu produk 

yang membuat sebuah dorongan 

internal dari sebuah konsumen 

untuk mengarah pada niat dan 

keinginan untuk membeli suatu 

produk setelah munculnya sebuah 

kebutuhan dalam darinya terkait 

produk tersebut. Menurut Purnama 

(2020:222) mengemukakan 

terdapat beberapa indikator minat 

beli yaitu:  

1) Minat dalam mencari 

informasi tambahan tentang 

produk 

2) Pertimbangan untuk 

melakukan pembelian 

3) Niat untuk memahami lebih 

lanjut tentang produk 

4) Minat dalam mencoba produk 

tersebut 

5) Hasrat untuk memiliki produk 

tersebut. 

 

Kerangka Konseptual 

Dilihat dari tinjauan pustaka, 

peneliti menguji “Pengaruh konten 

marketing di media sosial 

instagram, testimoni dan tagline 

terhadap minat beli dengan 

kepercayaan sebagai variabel 

intervening pada kedai Kamsitu di 

Kecamatan Situbondo”. Melalui 

judul tersebut dapat di 

kembangkan oleh peneliti  bahwa 

variabel bebas yang digunakan 

adalah Konten marketing (X1), 

Testimoni (X2) dan Tagline (X3), 

variabel terikat   Minat beli (Y2) 

dan variabel intervening 

Kepercayaan (Y1). Berikut 

merupakan gambar kerangka 

pemikiran penelitian ini bisa 

digambarkan seperti pada gambar 

1  berikut ini: 
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Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 

Hipotesis

H1  :Konten marketing 

berpengaruh signifikan 

terhadap Kepercayaan. 

H2  :Testimoni berpengaruh 

signifikan terhadap 

Kepercayaan. 

H3 :Tagline  berpengaruh 

signifikan terhadap 

Kepercayaan. 

H4   :Konten marketing 

berpengaruh signifikan 

terhadap Minat beli. 

H5   :Testimoni berpengaruh 

secara signfikan terhadap 

Minat beli. 

H6   : Tagline berpengaruh secara 

signfikan terhadap Minat 

beli. 

H7    :  Kepercayaan berpengaruh 

signifikan terhadap Minat 

beli.. 

H8  :Konten marketing 

berpengaruh signifikan 

terhadap Minat beli melalui 

kepercayaan. 

H9  :Testimoni berpengaruh 

signifikan terhadap Minat 

beli melalui kepercayaan.. 

H10 :Tagline   berpengaruh 

signifikan terhadap Minat 

beli melalui kepercayaan.  

 

III METODE PENELITIAN 

“Metode penelitian adalah 

suatu strategi logis untuk 

memperoleh      informasi valid 

dengan tujuan  untuk menemukan, 

menampilkan dan menciptakan 

informasi untuk memahami, 

memecahkan dan memecahkan 

sebuah masalah” Sugiyono 

(2015:2). Kegiatan diawali berupa 

menentukan dimana lokasi 

penelitian pada kedai Kamsitu 

Situbondo guna memperoleh data 

yang dibutuhkan untuk dijadikan 

dasar dalam  penelitian. Kegiatan 

berikutnya yaitu peneliti 

melakukan observasi  terhadap 

konsumen Kedai Kamsitu pada 

lokasi penelitian dan pencarian 

daftar pustaka yang berkaitan 

dengan penelitian, kemudian 

melakukan penyebaran kuesinoner 

pada konsumen Kedai Kamsitu. 

Kegiatan ini diperkuat dengan 

adanya dokumentasi setiap 

kegiatannya. Data atau informasi 

yang diperoleh diteiti dan diolah 

memakai program smart pls 3.0.  

Analisis uji goodness of fit (GOF), 
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analisis persamaan struktural, 

koefisien determinasi serta uji 

hipotesis penelitian merupakan uji 

yang akan digunakan dalam 

penelitian ini dan kemduian 

diambil kesimpulan dengan teknik 

analisis yang digunakan oleh 

peneliti adalah kuantitatif 

 

  Tempat dan Waktu Penelitian 

Objek pada penelitian ini 

bertempat pada Kedai Kamsitu 

yang beralamatkan di jalan PB. 

Sudirman Lingkungan Karang 

Asem Kecamatan Situbondo. 

Penelitian ini dilakukan selama 

kurang lebih 3 bulan, yaitu pada 

bulan Maret sampai dengan bulan 

Mei 2024. 

  Populasi dan Sampel 

Menurut Sugiyono (2019:61) 

“Populasi merupakan suatu 

kumpulan umum yang meliputi 

objek dengan jumlah dan cirri  fisik 

serupa yang biasa digunakan untuk 

mengindentifikasi dan menarik 

kesimpulan”. Menurut sugiyono 

(2019:62).” Sampel ialah sebagian 

kecil dari banyaknya karakteristik 

populasi dengan ciri serupa”.  

Populasi pada penelitian ini 

adalah   konsumen Kedai Kamsitu 

Situbondo Sebanyak 1.380 

konsumen dalam waktu 3 Bulan. 

Kemudian digunakan rumus slovin 

sehingga di dapat sampel sebanyak 

93 konsumen.   
 

  Metode dan Analisis Data 

 Analisis data dan 

pengujian hipotesis dalam 

penelitian ini menggunakan 

Structural Equation Model – 

Partial Least Square (PLS-SEM). 

Hubungan yang valid antar  

indikator yang dapat mewakili 

dan                    mendasari variabel laten yang 

dapat             ditunjukkan melalui 

dimensionalitas yang diasumsikan 

menggunakan  nilai  rata-rata yang 

diadopsi yaitu AVE (Average 

Variance Extracted) yang di dapat 

dari penglohan data menggunakan 

program Smart PLS 3.0. 

 

IV. HASIL DAN 

PEMBAHASAN  

Analisis Deskriptif 

 

  Uji Validitas Konvergen 

Ghozali berpendapat bahwa 

(2008:135) “Validitas konvergen 

merupakan suatu metode 

pengukuran validitas indikator-

indikator refleksi  sebagai ukuran 

variabel yang terlihat  pada muatan 

eksternal setiap indicator”. 

Indikator dikatakan baik jika nilai 

outer loading diatas 0,7”. 

Pada penelitian ini validitas 

konvergen menggunakan average 

variance extracted (AVE) dan nilai 

Outer loading untuk mengukur 

nilai validitas konvergen. Aplikasi 

yang digunakan untuk 

menganalisis dalam penelitian ini 

adalah program smart PLS versi 

3.0. dengan strandar ketetapan 

nilai EVE harus sesuai dengan 0,5 

dan nilai outer loading  minimal 

yaitu 0,7. Berdasarkan hasil 

penelitian ini, uji validitas 

konvergen dikatakan valid karena 

besaran nilai diatas  0,7. 

 

  Uji Reliabilitas 

“Reliabilitas adalah 

informasi yang menunjukkan 

ketepatan suatu pengukuran, 

keselarasan dan keakuratan” 

(Abdillah dan Hartono 2015;196). 
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Pada penelitian ini terdapat dua 

teknik menguji data yaitu 

Cronbach  alpha dan Composite 

reability. Menurut Solihin dan 

Ratmono (2013:92) “Suatu 

instrument  penelitian dapat 

dikatakan reliable apabila nilai 

Cronbach alpha lebih besar dari 

0,70”. Berdasarkan hasil penelitian 

ini,  dapat dikatakan valid karena 

besaran nilai menunjukan diaatas 

0,7 

 

Uji Asumsi Klasik Uji 

Multikolinieritas 

Menurut Ghozali (2012:105) 

“Pengujian multikolinearitas       

memiliki tujuan untuk mengkaji 

model regresi guna mengetahui 

korelasi diantara variabel 

independen”. Dengan cara melihat  

nilai collinearity statistics (VIF) 

dari  hasil analisa program Smart 

PLS versi 3.0,  maka uji 

multikolinieritas dapat terlihat apa 

bila nilai VIF ≤ 0,5 Apabila tidak 

sesuai dengan asumsi klasik 

mulikolinieritas maka variabel 

independent memiliki pengaruh 

satu sama lain dengan VIF>0,5. 

Berdasarkan penelitian ini 

menunjukkan  bahwa nilai VIF ≤ 

5.00, dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi 

pelanggaran pada asumsi klasik 

Multikolinieritas. 

 

  Uji Normalitas 

“Tujuan dari uji ini adalah 

guna mencari tahu bahwa variabel 

tertentu         memiliki periode yang 

normal ataukan tidak normal” 

(Ghozali 2012:160). Aplikasi 

analisis yang digunakan pada 

pengembangan ini menggunakan 

smart PLS versi 3.0 yang 

digunakan untuk menguji nilai 

Excess atau Swekness dengan 

rentang -2,58 hingga 2,58. Hasil 

pada penelitian ini dapat dikatakan 

data terdistribusi secara normal 

karena besaran nilai Excess atau 

Sweknes berada di rentang  - 2,58 

hingga 2,58. 

 

    Uji goodness of fit (GOF) 

Uji goodness of fit (GOF) 

merupakan sistem yang bertujuan 

untuk mengukur kelayakan suatu 

model supaya dapat diketahui 

apakah dalam sampel telah 

terdistribusi data penting yang 

dibutuhkan dalam sebuah 

penelitian. Adapun beberapa nilai 

tiga ukuran fit model yaitu, SRMR 

(Standartizeid root mean square 

residual)  ≤ 0,90, Chi-square 

diharapkan kecil, NFI (Normed fit 

indeks) > 0,5 atau mendekati angka 

1. Model  penelitian  ini dapat 

dikatakan lebih  realistis karena 

model struktural yang dibangun 

dalam penelitian dilapangan, 

sehingga dapat diterima baik dari 

sudut pandang penelitian ilmiah. 

Nilai cut off  pada chi-square 

diharapkan  kecil yaitu 338.130 

yang kemudian bisa dikatakan 

nilai fit model chi- square baik. 

Nilai NFI adalah 0.749> 0,5 

(mendekati angka 1) sehingga 

dapat dikatakan nilai  fit model 

NFI baik. 

 

  Uji koefisien determinasi 

Uji koefisien determinasi 

(R
2
) Ghozali (2018:97) 

berpendapat “Koefisien 

determinasi (R
2
) ialah metode 

yang banyak digunakan dalam  

mengetahui pengaruh antar 

variabel independent terhadap 
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variabel dependent”. Untuk 

mengetahui besar  pengaruh R 

square dalam mempengaruhi 

variabel dependent maka 

digunakan uji koefisien 

determinasi pada penelitian ini. 

Dengan asumsi jika nilai R square 

berubah, maka besar dampak yang 

dimiliki variabel independent 

terhadap variabel dependent dapat 

diketahui. Berdasarkan hasil 

pengejian maka didapat hasil 

sebagai berikut : 

a. Variabel Konten marketing 

(X1), Testimoni (X2) Tagline (X3) 

mempengaruhi Kepercayaan (Y1) 

sebesar 0,65 (65%), sedangkan 

sisanya 35% dipengaruhi variabel 

lain yang tidak terdapat dalam 

penelitian ini.  

b. Variabel Konten marketing 

(X1), Testimoni (X2), Tagline 

(X3) mempengaruhi Minat beli 

(Y2) sebesar 0,81 (81%), 

sedangkan sisanya 19% 

dipengaruhi variabel lain yang 

tidak terdapat dalam penelitian 

ini. 

 

Analisis Persamaan Struktural 

(inner model) 

Hasil analisis penelitian 

dengan menggunakan program  

Smart PLS 3.0. maka dapat dibuat 

persamaan struktural sebagai 

berikut:

 
Gambar 2. Hasil Uji Model Struktural PLS 

Pembahasan 

Pengaruh Konten Marketing 

Terhadap Kepercayaan 

Hasil uji hipotesis pertama 

dengan mengacu pada nilai original 

sample yaitu positif (0.370), Nilai T-

Statistic yaitu 2.953 (>1,964) dan 

Nilai P Value yaitu sebesar 0.003 

(<0,05), maka dapat disimpulkan 

bahwa Konten marketing (X1) 

berpengaruh signifikan positif 

terhadap Kepercayaan (Y1), dengan  

demikian Hipotesis 1 diterima. 

Artinya dalam variabel konten 

marketing dapat memberikan 

dampak sebuah informasi berharga 

terhadap konsumen kedai kamsitu, 

selain memberikan sebuah informasi 

berharga, konten marketing juga 

dapat membuat reputasi sebuah toko 
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juga meningkat sehinnga dapat 

membuat konsumen percaya akan 

suatu produk yang ditwarkan.  Hasil 

penelitian ini mendukung dan 

memperkuat temuan penelitian 

terdahulu oleh Cahya et al  (2023). 

 

Pengaruh Testimoni Terhadap 

Kepercayaan 

Hasil uji hipotesis kedua 

dengan mengacu pada nilai original 

sample yaitu positif (0.214), Nilai T-

Statistic yaitu 1.890 (<1,964) dan 

Nilai P Value yaitu sebesar 0.059 

(>0,05), maka dapat disimpulkan 

bahwa, Testimoni (X2) berpengaruh 

positif namun tidak signifikan 

terhadap Kepercayaan (Y1). dengan 

demikian Hipotesis 2 ditolak. 

Berdasarkan pengujian maka dapat 

disimpulkan bahwa jika Testimoni 

tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap Kepercayaan. 

Hal ini dapat terjadi karena testimoni 

bersifat subjektif, yang artinya 

mereka berdasarkan pengalaman 

individu yang tidak dapat diterapkan 

secara umum kepada semua orang. 

Hal ini berarti ada faktor lain yang 

dapat mempengaruhi kepercayaan 

yaitu seperti Kualitas produk. Hasil 

penelitian ini tidak sejalan dengan 

penelitian yang terdahulu yang 

dilakukan oleh Rosaria et al (2020). 

 
Pengaruh Tagline Terhadap 

Kepercayaan 

Hasil uji hipotesis ketiga 

dengan mengacu pada nilai original 

sample yaitu positif  (0.307), Nilai T-

Statistic yaitu 2.477 (>1,964) dan 

Nilai P Value yaitu sebesar 0.014 

(<0,05), maka dapat disimpulkan 

bahwa Tagline (X3) berpengaruh 

signifikan positif terhadap 

Kepercayaan (Y1), dengan demikian 

Hipotesis 3 diterima. Berdasarkan 

pengujian maka dapat disimpulkan 

bahwa Tagline semakin meningkat, 

maka kepercayaan konsumen juga 

akan meningkat, begitupun pada 

sebaliknya. Hal ini berarti Tagline 

yang efektif tidak hanya dapat 

mempromosikan suatu merek, 

melainkan juga dapat membantu 

membangun dan memperkuat 

kepercayaan konsumen terhadap 

merek tersebut. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang 

terdahulu yang dilakukan oleh Nabila 

(2024). 

 
Pengaruh Konten Marketing 

Terhadap Minat Beli 

Hasil uji hipotesis keempat 

dengan mengacu pada nilai original 

sample yaitu positif (0.379), Nilai T-

Statistic yaitu 5.073 (>1,964) dan 

Nilai P Value yaitu sebesar 0.000 

(<0,05), maka dapat disimpulkan 

bahwa Konten Marketing (X1) 

berpengaruh signifikan positif 

terhadap Minat Beli (Y2), dengan 

demikian Hipotesis 4 diterima. 

Berdasarkan pengujian maka dapat 

disimpulkan bahwa jika Konten 

marketing semakin meningkat, maka 

Minat beli juga akan meningkat, 

begitupun pada sebaliknya. Hal ini 

dapat terjadi karena konten 

marketing yang bersifat strategis dan 

relevan maka hal tersebut, tidak 

hanya dapat mempromosikan merek 

tetapi juga dapat mempengaruhi 

tingkat minat beli konsumen dengan 

memberikan sebuah informasi 

berharga dan membangun 

kredibilitas. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang 

terdahulu yang dilakukan oleh 

Yunita & Fadlan (2023). 
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Pengaruh Testimoni Terhadap 

Minat Beli 

Hasil uji hipotesis kelima 

dengan mengacu pada nilai original 

sample yaitu Negatif (-0.053), Nilai 

T-Statistic yaitu 0.685 (<1,964) dan 

Nilai P Value yaitu sebesar 0.494 

(>0,05), maka dapat disimpulkan 

bahwa Tetstimoni (X2) berpengaruh 

negatif namun tidak siginifikan 

terhadap Minat Beli (Y2), dengan 

demikian Hipotesis 5 ditolak. Hal 

tersebut berarti jika Testimoni tidak 

memiliki dampak yang signifikan 

terhadap Minat beli konsumen. Hal 

tersebut dapat terjadi karena sering 

kali para konsumen tidak percaya 

dengan adanya testimoni dan 

memerlukan bukti lain sebelum 

mereka memtusukan untuk membeli 

suatu produk. Hasil penelitian ini 

tidak sejalan dengan penelitian yang 

terdahulu yang dilakukan oleh 

Tololiu & Roring (2022). 

 
 Pengaruh Tagline Terhadap 

Minat Beli 
Hasil uji hipotesis Keenam 

dengan mengacu pada nilai original 

sample yaitu positif (0.396), Nilai T-

Statistic yaitu 4.963 (>1,964) dan 

Nilai P Value yaitu sebesar 0.000 

(<0,05), maka dapat disimpulkan 

bahwa Tagline (X3) berpengaruh 

signifikan positif terhadap Minat beli 

(Y2), dengan demikian Hipotesis 6 

diterima. Hal ini berarti jika Tagline 

mengalami peningkatan artinya 

minat beli seserorang juga 

meningkat. Hal ini dapat terjadi 

karena tagline dapat membuat mudah 

daya ingat konsumen tentang sesuatu 

hal, dari hal tersebut membuat 

konsumen sering kali menggunakan 

tagline yang diingat untuk 

merekomendasikan terhadap 

konsumen lain yang bisa saja 

membuat konsumen tersebut akan 

berminat untuk membeli. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang terdahulu yang 

dilakukan oleh Hasta (2024). 

 
Pengaruh Kepercayaan Terhadap 

Minat Beli 

Hasil uji hipotesis Ketujuh 

dengan mengacu pada nilai original 

sample yaitu positif (0.266), Nilai T-

Statistic yaitu 3.087 (>1,964) dan 

Nilai P Value yaitu sebesar 0.002 

(<0,05), maka dapat disimpulkan 

bahwa Kepercayaan (Y1) 

berpengaruh  signifikan positif 

terhadap Minat beli (Y2), dengan 

demikian Hipotesis 7 diterima. 

Hasil tersebut memiliki arti bahwa 

jika suatu kepercayaan meningkat 

maka minat beli juga akan 

meningkat. Hal tersebut karena 

semakin percaya konsumen terhadap 

produk kita maka, semakin mereka 

ingin memcoba menggunakan atau 

membeli suatu produk kita. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang terdahulu yang 

dilakukan oleh Zuhdi (2023). 

 
Pengaruh Konten Marketing 

Terhadap Minat Beli Melalui 

Kepercayaan  

Hasil uji hipotesis kedelapan 

dengan mengacu pada nilai original 

sample yaitu positif (0.098), Nilai T-

Statistic yaitu 2.265 (>1,964) dan 

Nilai P Value yaitu sebesar 0.024 

(<0,05), maka dapat disimpulkan 

bahwa Konten Marketing (X1) 

berpengaruh secara signifikan positif 

terhadap Minat Beli (Y2) melalui 

Kepercayaan (Y1), dengan demikian 

Hipotesis 8 diterima. Artinya jika 

Kepercayaan dapat memediasi 
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adanya pengaruh antara konten 

marketing terhadap minat beli. Hal 

ini terjadi karena konten marketing 

dapat memberikan informasi kepada 

konsumen, kemudian hal tersebut 

dapat membuat suatu konsumen 

percaya akan sebuah produk kita 

yang akhirnya berujung pada minat 

beli dari sebuah konsumen tersebut. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang terdahulu yang 

dilakukan oleh Cahya (2023) dan 

Zuhdi (2023). 

 

Pengaruh Testimoni Terhadap 

Minat Beli Melalui Kepercayaan  

Hasil uji hipotesis kesembilan 

dengan mengacu pada nilai original 

sample yaitu positif (0.057), Nilai T-

Statistic yaitu 1.500 (<1,964) dan 

Nilai P Value yaitu sebesar 0.134 

(>0,05), maka dapat disimpulkan 

bahwa (X1) berpengaruh secara 

positif namun tidak signifikan 

terhadap Minat Beli (Y2) melalui 

Kepercayaan (Y1), dengan demikian 

Hipotesis 9 ditolak. Artinya jika 

kepercayaan tidak dapat memediasi 

antara pengaruh variabel testimoni 

terhadap minat beli. Hal ini dapat 

terjadi karena tak jarang persepsi 

konsumen yang berbeda-beda 

terhadap sebuah testimoni, ada yang 

pro dan kontra. Hal tersebut 

membuat konsumen tidak percaya 

terhadap suatu testimoni yang pada 

akhirnya konsumen tersebut tidak 

jadi untuk membeli produk kita. 

Hasil penelitian ini tidak sejalan 

dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Rosaria (2020) dan 

Zuhdi (2023). 

 

Pengaruh Tagline Terhadap Minat 

Beli Melalui Kepercayaan  

Hasil uji hipotesis kesepuluh 

dengan mengacu pada nilai original 

sample yaitu positif (0.081), Nilai T-

Statistic yaitu 1.805 (<1,964) dan 

Nilai P Value yaitu sebesar 0,072 

(>0,05), maka dapat disimpulkan 

bahwa Tagline (X3) berpengaruh 

secara positif namun tidak signifikan 

terhadap Minat Beli (Y2) melalui 

Kepercayaan (Y1), dengan demikian 

Hipotesis 10 ditolak. Artinya 

variabel Kepercayaan tidak dapat 

memediasi hubungan antara variabel 

Tagline terhadap minat beli. Hal ini 

dapat terjadi karena tak jarang 

sebuah tagline dapat mempengaruhi 

sebuah persepsi seseorang konsumen 

yang berbeda-beda sehingga dapat 

membuat pro dan kontra dari sudut 

pandang konsumen. Hasil penelitian 

ini tidak sejalan dengan penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Nabila 

(2024) dan Zuhdi (2023) 

 

V. KESIMPULAN  

 Berdasarkan hasil dan 

analisis serta pembahasan yang telah 

ditertuang pada penelitian diatas, 

maka dapat diambil kesimpulan 

sebagai berikut : 

1. Konten marketing  berpengaruh 

signifikan positif terhadap Minat 

Kepercayaan (H1 diterima); 

2. Testimoni berpengaruh  positif 

namun tidak signifikan terhadap 

Kepercayaan (H2 ditolak); 

3. Tagline berpengaruh signifikan 

positif terhadap Kepercayaan 

(H3 diterima); 

4. Konten marketing berpengaruh 

signifikan positif terhadap Minat 

beli (H4 diterima) 

5. Testimoni berpengaruh negatif 

dan  tidak signifikan terhadap 

Minat beli (H5 ditolak) 
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6. Tagline berpengaruh signifikan 

positif terhadap Minat beli (H6 

diterima) 

7. Kepercayaan berpengaruh 

signifikan positif terhadap Minat 

beli (H7 diterima) 

8. Konten marketing berpengaruh 

signifikan positif terhadap minat 

beli melalui kepercayaan (H8 

diterima); 

9. Testimoni berpengaruh positif 

namun tidak signifikan terhadap 

minat beli melalui kepercayaan ( 

(H9 ditolak); 

10. Tagline  berpengaruh positif 

namun tidak signifikan terhadap 

minat beli melalui kepercayaan 

(H10 ditolak); 

 

Saran  

Berdasarkan kesimpulan yang 

telah dijelaskan, beberapa saran dapat 

diberikan sebagai bahan 

pertimbangan untuk penelitian – 

penelitian selanjutnya. Saran – saran 

tersebut sebagai berikut: 

 

Bagi Universitas Abdurachman 

Saleh Situbondo 

 Hasil penelitian ini dapat 

dijadikan bahan tambahan referensi 

dan nantinya dapat digunakan 

sebagai dasar pemikiran bagi 

kemungkinan adanya penelitian 

sejenis dimasa mendatang yang 

berkenaan dengan konten marketing, 

tagline dan testinomi. 

 

Bagi Peneliti Lainnya 

Hasil penelitian bagi peneliti 

lain hendaknya dapat menjadi bahan 

masukan untuk mengembangkan 

model-model penelitian terbaru 

yang berkaitan dengan variabel 

konten marketing, Testimoni dan 

Tagline, serta kebutuhan keilmuan 

saat ini. 

 

Bagi Kedai Kamsitu 

Penelitian  diharapkan dapat 

membantu segi pemasaran dan 

strategi yang diambil dalam 

meningkatkan penjualan, seperti 

kegiatan promosi yang dapat berupa 

konten marketing dan pemberian 

tagline. Kedai kamsitu diharapkan 

juga mampu memaksimalkan 

keuntungan dikemudian hari dengan 

meninjau dan memperhatikan 

beberapa variabel dalam penelitian 

yang dilakukan ini. 
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