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Abstract: This research aims to determine product differentiation, customer ratings, and
content marketing on purchasing decisions. This type of research is quantitative descriptive
with research data obtained through questionnaires. The population in this study were Adeeva
Gallery customers and the sampling technique used a probability sampling method with a
sample size of 150 customers. Based on the results of the simultaneous test (F test), the value
Fcount > Ftable is obtained, namely 30.496 > 3.057 with a significance value of 0.000 < 0.05
so it can be concluded that the product differentiation, customer rating and content marketing
variables have an influence on purchasing decisions for Adeeva Gallery products at Shopee.
Meanwhile, the results of the partial test (t test) show that the product quality obtained by the
value of tcount > ttable is 3.717 > 1.976 with a significance value of 0.000 < 0.05 so it can be
concluded that the product differentiation variable partially has a positive and significant
effect on purchasing decisions for Adeeva Gallery products at Shopee , and the partial
customer rating variable obtained from the tcount > ttable value, namely 2.609 > 1.976 with
a significance value of 0.010 < 0.05 so it can be concluded that the partial customer rating
variable has a significant effect on purchasing decisions for Adeeva Gallery products at
Shopee. Meanwhile, the content marketing variable obtained a value of tcount < ttable, namely
3.594 < 1.976 with a significance value of 0.000 < 0.05, so it can be concluded that the content
marketing variable partially has a significant effect on purchasing decisions for Adeeva
Gallery products at Shopee. The 2 value is 38.5%, while the remaining 61.5% is influenced
by other factors not examined in this study. Keywords: Product Differentiation, Customer
Ratings, Content Marketing, Adeeva Gallery

Abstraksi: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui diferensiasi produk, rating customer,
dan content marketing terhadap keputusan pembelian. Jenis penelitian ini adalah deskriptif
kuantitatif dengan data penelitian yang diperoleh melalui kuesioner. Populasi dalam penelitian
ini beberapa customer Adeeva Gallery dan teknik pengambilan sampel dengan metode
probability sampling dengan jumlah sampel sebanyak 150 customer. Berdasarkan hasil uji
simultan (uji F) diperoleh nilai Fhitung > Frabel yaitu 30,496 > 3,057 dengan nilai signifikansi
0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan variabel diferensiasi produk, rating customer, dan
content marketing mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian produk Adeeva
Gallery di shopee. Sedangkan hasil uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa kualitas produk
diperoleh hasil nilai thitung > taber yaitu 3,717 > 1,976 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05
sehingga dapat disimpulkan variabel diferensiasi produk secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Adeeva Gallery di shopee, dan variabel
rating customer secara parsial diperoleh hasil nilai thitung > trabel yaitu 2,609 > 1,976 dengan
nilai signifikansi 0,010 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel rating customer
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Adeeva Gallery
di shopee. Sedangkan variabel content marketing diperoleh hasil nilai thitung < trabel yaitu 3,594
< 1,976 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
content marketing secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
Adeeva Gallery di shopee. Nilai R2 sebesar 38,5%, sedangkan sisanya 61,5% dipengaruhi
faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Kata Kunci: Diferensiasi Produk, Rating Customer, Content Marketing, Adeeva Gallery
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Pendahuluan

Pengguna internet terus meningkat dari tahun ke tahun. Berdasarkan laporan terbaru We
Are Social, disebutkan bahwa Indonesia memiliki 202,6 juta pengguna internet pada tahun 2022.
Dibandingkan dengan tahun sebelumnya, Indonesia mengalami peningkatan sebesar 15,5% atau
27 juta pengguna internet. Berdasarkan total populasi penduduk Indonesia sebanyak 274,9 juta,
maka dari itu sebanyak 73,7% telah merasakan akses ke dunia maya. Dalam hal tersebut,
diketahui juga saat ini terdapat 191,4 juta pengguna aktif sosial media. Bila dibandingkan dengan
tahun 2020 menurut data yang terdapat pada We Are Social terlihat bahwa ada peningkatan
sebanyak 10 juta orang Indonesia yang aktif di sosial media (detik.com. di akses pada
10/11/2023).

Tujuan pemasaran media sosial adalah menghasilkan konten yang akan dibagikan dengan
pengguna media sosial untuk membantu bisnis dalam meningkatkan nilai merek dan memperluas
basis pelanggan. Pemasaran media sosial juga merupakan saluran komunikasi yang
mempromosikan barang yang cepat dan hemat biaya melalui penjualan pasar langsung (Untari &
Fajariana, 2018). Dari berbagai pendapat di atas, dapat ditarik simpulan bahwa pemasaran media
sosial merupakan salah satu strategi pemasaran yang menggunakan jejaring sosial untuk
memperkenalkan dan menjual produk kepada khalayak lebih luas.

Seiring berkembangnya era digital, internet telah menjadi salah satu alat paling baik untuk
mempengaruhi perilaku konsumen. Dengan peralihan dari belanja offline ke belanja online, telah
terjadi perubahan besar dalam perilaku konsumen. Salah satu e-commerce yang memberikan
kemudahan belanja online adalah shopee. Proses periklanan dalam memasarkan suatu produk
dapat dilakukan melalui media sosial seperti Instagram, WhatsApp, TikTok, dll. Dengan
meningkatnya perkembangan media sosial yang membawa hal positif bagi para pebisnis. Media
sosial yang awalnya hanya digunakan untuk mengekspresikan diri, tetapi saat ini menjadi salah
satu dari media sosial yang mempunyai dampak yang sangat besar dalam pemasaran produk bagi
para pelaku bisnis. Pemasaran konten dimaksud sebagai strategi pemasaran yang melibatkan
pembuatan konten yang bersifat ajakan, dengan tujuan untuk memberikan informasi kepada calon
konsumen.

Di era sekarang juga banyak sekali pemanfaatan media sosial sebagai sarana komunikasi
maupun mencari informasi ataupun sebagai platfrom penjualan. Hal tersebut menunjukkan bahwa
melalui media sosial ada potensi yang besar untuk menarik perhatian konsumen. Prinsip
pemasaran konten adalah menyediakan konten yang relevan dengan kelompok sasaran di media
sosial. Oleh karena itu, konten yang dibuat harus disesuaikan secara khusus dengan kebutuhan
target sasaran. Content marketing biasanya disusun sesuai kebutuhan target market secara spesifik
dan diproduksi dengan teknik storytelling sehingga lebih mudah diterima oleh target market.
Konsekuensinya, pesan harus dirancang sedemikian agar dapat menghasilkan efek yang

diharapkan.
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Content marketing dapat dipublikasikan lewat beberapa media, seperti website, media
sosial, blog, vlog, dan aplikasi lainnya. Pemilihan media ini disesuaikan dengan target market
yang dituju serta karakteristik isi maupun tujuan pesan. Content marketing adalah salah satu cara
untuk mempengaruhi keputusan pembelian. Content marketing sangat penting dalam digitalisasi
saat ini dan berdampak besar pada manajemen bisnis. Pelaku bisnis harus mampu membuat
konten pemasaran yang mampu menarik minat konsumen.

Faktor lain yang dapat mempengaruhi konsumen dalam memutuskan untuk membeli suatu
produk adalah ulasan pelanggan. Ulasan menjadi pertimbangan dalam membeli suatu produk,
pembeli sering membandingkan ulasan produk yang berbeda ketika membuat keputusan
pembelian. Ulasan pelanggan memungkinkan orang dapat melihat pengalaman dan
pendapat/penilaian dari pelanggan lain, yang membantu membangun kepercayaan dan
memberikan bukti sosial kepada pembeli. Ulasan pelanggan online dapat dilihat pada rating
produk berdasarkan kepuasan konsumen dalam membeli produk tersebut, setiap konsumen dapat
memberikan penilaian baik atau buruk terhadap suatu produk atau toko. Ulasan positif mengarah
pada komentar dan masukan konsumen atas produk yang dibeli, yang pada gilirannya
menunjukan kepuasan konsumen, sedangkan produk yang mendapatkan review negatif juga
berdampak negatif pada toko yang menjualnya. Penetapan skala rating yang dilakukan konsumen
dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk, sehingga berpengaruh terhadap peningkatan
atau penurunan penjualan.

Oleh karena itu konsumen dapat mempertimbangkan harga, ulasan pelanggan dan
mengambil keputusan yang tepat dalam bertransaksi secara online. Berbagai macam e-commerce
yang ditawarkan, shopee mendominasi pangsa pasar di Indonesia karena beberapa penawaran
yang ditawarkan, seperti gratis ongkos kirim, cashback, diskon pembelian, flash sale, koin
shopee. Sehingga menjadi daya tarik tersendiri bagi para konsumen untuk melakukan transaksi

pembelian produk pada e-commerce tersebut.

Kajian Teori

Diferensiasi Produk

Diferensiasi produk menurut Griffin dalam Dejawata et al., (2014) adalah penciptaan suatu
produk atau citra produk yang cukup berbeda dengan produk yang telah beredar dengan maksud
untuk menarik konsumen. Menurut Kotler (2012) bahwa diferensiasi produk dapat dilakukan
melalui beberapa parameter rancangan diantaranya melalui bentuk, keunikan, kualitas kinerja,
kualitas kesesuaian, daya tahan, keandalan, mudah diperbaiki, gaya dan rancangan (design).

Menurut Kartajaya (2014) diferensiasi produk adalah merancang seperangkat perbedaan
dalam hal konten, konteks dan infrastruktur. Menurut Sudaryono (2018) diferensiasi produk

adalah kegiatan memodifikasi produk agar menjadi lebih menarik. Diferensiasi memerlukan
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penelitian pasar yang cukup serius agar bisa benar-benar beda, dan diperlukan juga pengetahuan
tentang produk pesaing.

Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa diferensiasi produk merupakan strategi
dan kunci sukses perusahaan dalam membuat atau mengubah suatu produk agar terlihat menarik
dan berbeda dengan para pesaingnya, sehingga perusahaan mampu menciptakan keunggulan
untuk menarik konsumen.

Rating Customer

Menurut Zollo et al., (2020) mendefinisikan rating adalah bentuk yang lain dari opini yang
diberikan oleh banyak orang dan menjadi evaluasi dari para pembeli pemberi rating terhadap fitur
dari produk ataupun service penjual dan menjadi representasi (perwakilan) dari opini konsumen
dalam skala yang spesifik. Menurut Ningsih & Dukalang (2019) rating merupakan pendapat
konsumen pada skala tertentu, dimana pada toko online berupa pemberian bintang. Semakin
banyak konsumen memberikan bintang, maka menunjukkan peringkat penjual yang semakin
baik.

Menurut Munte & Delvika (2020) online costumer rating merupakan penilaian dari
konsumen terkait preferensi (kesukaan) suatu produk terhadap pengalaman konsumen yang
mengacu pada keadaan psikologis dan emosional yang dirasakan ketika berinteraksi dengan
produk.

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa rating merupakan pendapat dari
konsumen terhadap suatu produk yang telah dibeli, dengan cara memberikan penilaian/memberi

bintang untuk menunjukan peringkat penjual.

Content Marketing

Content marketing merupakan metode pemasaran yang melibatkan pembuatan, proses
pengumpulan informasi yang relevan, pendistribusian, dan konten yang menarik, relevan, dan
berguna bagi kelompok audien untuk menciptakan mengenai konten (Ossenbrink et al.,
2019).Menurut Pulizzi (2009) dalam jurnal Magdalena et al., (2020) content marketing adalah
sebuah pendekatan strategi pemasaran yang berfokus pada pembuatan dan penyebaran konten
bernilai, relevan, dan konsisten untuk menarik dan memelihara audiens yang telah ditetapkan
dengan jelas sebelumnya, sehingga akhirnya mendorong pelanggan melakukan tindakan yang

memberikan keuntungan.

Hal ini sejalan dengan pendapat Irma & Yusuf (2020) dalam penelitiannya menyebutkan,
konten pemasaran adalah upaya menciptakan konten yang dirancang untuk mempengaruhi

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.
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Konten pemasaran adalah suatu strategi pemasaran yang digunakan untuk
mendistribusikan, merencanakan dan membuat konten yang informatif serta menarik juga
dirancang untuk menarik target pasar serta mendorong mereka untuk menjadi calon konsumen.
Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa content marketing merupakan sebuah
pendekatan yang dibuat dengan proses pengumpulan informasi yang relevan dan mengarah pada
strategi pemasaran yang di rancang untuk menarik target pasar untuk mengambil keputusan

pembelian.

Keputusan Pembelian

Pandangan Kotler & Keller dalam Putri (2021) keputusan pembelian yaitu proses
bagaimana menyelesaikan suatu masalah yang disusun berdasarkan analisa dan keinginan,
penelusuran informasi, serta melakukan riset pada sumber informasi terhadap pilihan
pembelanjaan, keputusan pembelian, dan bagaimana sikap mereka setelah melakukan pembelian.
Dalam proses ini terdapat dimensi yang dapat diukur, yaitu: mengidentifikasi kebutuhan,

pengambilan informasi, mengevaluasi alternatif, keputusan pembeli, perilaku pasca pembelian.

Pengambilan keputusan merupakan tindakan pribadi yang berhubungan langsung dengan
proses pembelian barang yang dijual perusahaan (Fadhilah & Saputra, 2021). Konsumen
membuat keputusan tentang apa yang akan dibeli secara online setelah melalui proses yang
menggunakan pengetahuan mereka untuk memilih antara dua atau lebih tindakan yang mungkin

(Dhiraj & Kumar, 2021).

Metode

Dalam penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif kuantitatif yaitu dengan
cara mengumpulkan, menyederhanakan hingga mengolah sebuah data yang berupa angka
kemudian dijabarkan secara deskriptif. Menurut Sugiyono (2013) penelitian deskriptif merupakan
penelitian yang dimaksudkan untuk menyelidiki keadaan, kondisi atau hal-hal yang disebutkan
dan hasilnya dipaparkan dalam bentuk laporan penelitian. Penelitian ini dilaksanakan di Adeeva
Gallery yang beralamatkan di Jl. Sawah, Tohudan, Kecamatan Colomadu, Kabupaten
Karanganyar, Jawa Tengah 57173 pada tanggal 1 Desember sampai dengan 31 Desember 2023.

Variabel ini merupakan variabel yang akan menjelaskan serta memberikan dampak atau
pengaruh terhadap variabel lainnya. Dalam penelitian ini, variabel independen yang digunakan
adalah diferensiasi produk (X1), rating customer (Xz) dan content marketing (X3).

Sumber data dalam penelitian merupakan faktor yang sangat penting, karena sumber data
akan mempengaruhi kualitas dari hasil penelitian. Oleh karena itu, sumber data menjadi salah satu

bahan pertimbangan dalam penentuan suatu metode pengumpulan data. Sumber data merupakan
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subyek darimana informasi data diperoleh. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
data primer dan data sekunder. Populasi tidak hanya sekedar jumlah obyek/subyek yang dikaji,
tetapi meliputi seluruh ciri atau karakteristik yang dimiliki oleh obyek/subyek tersebut. Populasi
dalam penelitian ini adalah customer Adeeva Gallery sebanyak 3.000 customer, diperoleh dari
grafik penjualan bulan Desember 2023. Sampel dalam penelitian ini yaitu customer Adeeva
Gallery. Peneliti mengambil sampel tersebut dikarenakan variabel tersebut berhubungan dengan
customer.

Adapun dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik probability sampling yang
menurut Sugiyono (2015), bahwa probability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang

memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih menjadi

sampel.
Hasil
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .621° 385 373 1.94902

Sumber : Data diolah peneliti, 2024.

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa nilai koefisien determinasi Adjusted R
Square sebesar 0,373 = 37,3%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel dependen (keputusan
pembelian) dipengaruhi oleh variabel independen (diferensiasi produk, rating customer, dan
content marketing) 0,373 (37,3%) sedangkan 62,3 % dipengaruhi oleh variabel lain diluar dari

model penelitian ini.

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regressio 347.535 3 115.845  30.496 .000°
n
Residual 554.605 146 3.799
Total 902.140 149

Sumber : Data diolah peneliti, 2024.

Berdasarkan tabel diatas, dari hasil uji simultan atau uji F diperoleh nilai Fpiwng sebesar
30,496 dan nilai Fibe 3,057. Maka nilai tersebut menunjukkan Fhiwng > Frapet dengan tingkat
signifikan 0,000 < 0,05. Berdasarkan hipotesis, maka dapat diartikan Hy ditolak dan Hy4 diterima,
sehingga secara keseluruhan variabel independen yaitu diferensiasi produk, rating customer, dan
content marketing mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian sebagai variabel

dependen.
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Tabel 1. Uji t (Uji Ketepatan Parameter Penduga)

Coefficients”
Model Unstandardized Standardized T Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 7.328 1.389 5.276 .000
Diferensiasi Produk 142 .038 266 3.717 .000
Rating Customer 174 .067 211 2.609 .010
Content Marketing 206 .057 306 3.594 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Data diolah peneliti, 2024.
Berdasarkan tabel diatas, maka diperoleh hasil keputusan:

1. Pengaruh Diferensiasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai thiung Sebesar 3,717 dan tupe 1,976 sehingga dapat
disimpulkan bahwa thiung > tubel serta diperoleh nilai signifikan 0,000 < 0,05. Berdasarkan
hipotesis dapat diartikan H; diterima Hy ditolak. Dengan demikian variabel diferensiasi produk
secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Adeeva
Gallery pada pengguna aplikasi Shopee.
2. Pengaruh Rating Customer Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai thiwng Sebesar 2,609 dan tupe 1,976 sehingga dapat
disimpulkan bahwa thiung > twber serta diperoleh nilai signifikan 0,010 < 0,05. Berdasarkan
hipotesis dapat diartikan H, diterima Ho ditolak. Dengan demikian variabel rating customer secara
parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Adeeva Gallery
pada pengguna aplikasi Shopee.
3. Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai thiwng Sebesar 3,594 dan tupe 1,976 sehingga dapat
disimpulkan bahwa thiung > twber serta diperoleh nilai signifikan 0,000 < 0,05. Berdasarkan
hipotesis dapat diartikan Hs diterima Ho ditolak. Dengan demikian variabel content marketing
secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Adeeva

Gallery pada pengguna aplikasi Shopee.

Pembahasan

Berdasarkan dari hasil analisis diperoleh bahwa nilai thitung sebesar 3,717 dan tabe 1,976
sehingga dapat disimpulkan bahwa thitung > tewbe serta diperoleh nilai signifikan 0,000 < 0,05.
Berdasarkan hipotesis dapat diartikan H; diterima Ho ditolak. Dengan demikian variabel
diferensiasi produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Adeeva Gallery pada pengguna aplikasi Shopee. Hal ini membuktikan bahwa

diferensiasi produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian calon konsumen pada
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marketplace Shopee, yang berarti menjelaskan bahwa semakin sering perusahaan menciptakan
diferensiasi produk dan konsumen tertarik, maka semakin tinggi keputusan pembelian secara
online pada situs Shopee.

Diperkuat juga dari teori yang dikemukakan oleh Sudaryono (2018) diferensiasi produk
adalah kegiatan memodifikasi produk agar menjadi lebih menarik. Penelitian ini mendukung
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ong & Sugiharto (2013) yang menyatakan bahwa
diferensiasi produk berpengaruh secara simultan dan persial terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan dari hasil analisis diperoleh bahwa nilai thiung sebesar 2,609 dan tuper 1,976
sehingga dapat disimpulkan bahwa thiung > tubel Serta diperoleh nilai signifikan 0,010 < 0,05.
Berdasarkan hipotesis dapat diartikan H, diterima Ho ditolak. Dengan demikian variabel rating
customer secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk
Adeeva Gallery pada pengguna aplikasi Shopee.

Hal ini berarti menandakan bahwa apabila rating customer yang diberikan pelanggan
sebelumnya baik maka dapat menimbulkan keyakinan, sikap dan perilaku dalam mengambil
keputusan pembelian secara on/ine.Diperkuat juga dari teori yang dikemukakan oleh Ningsih &
Dukalang (2019) rating merupakan pendapat konsumen pada skala tertentu, dimana pada toko
online berupa pemberian bintang. Semakin banyak konsumen memberikan bintang, maka
menunjukkan peringkat penjual yang semakin baik. Penelitian ini mendukung penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Sekarini et al., (2023) yang menjelaskan bahwa penilaian produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penilaian yang ditawarkan
oleh perusahaan harus memiliki kualitas produk yang baik sehingga dapat memicu konsumen
untuk melakukan keputusan pembelian.

Berdasarkan dari hasil analisis diperoleh bahwa nilai thiwne sebesar 3,594 dan tupa 1,976
sehingga dapat disimpulkan bahwa thiung > twbel serta diperoleh nilai signifikan 0,000 < 0,05.
Berdasarkan hipotesis dapat diartikan Hs diterima Hy ditolak. Dengan demikian variabel content
marketing secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk
Adeeva Gallery pada pengguna aplikasi Shopee.

Hal ini membuktikan semakin banyak content marketing yang dibuat oleh perusahaan,
maka semakin besar pula tingkat memengaruhi calon konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian. Diperkuat juga dari teori yang dikemukakan oleh Pulizzi (2009) dalam jurnal
Magdalena et al., (2020) content marketing adalah sebuah pendekatan strategi pemasaran yang
berfokus pada pembuatan dan penyebaran konten bernilai, relevan, dan konsisten untuk menarik
dan memelihara audiens yang telah ditetapkan dengan jelas sebelumnya, sehingga akhirnya
mendorong pelanggan melakukan tindakan yang memberikan keuntungan. Penelitian ini

mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sugiharto et al., (2022) yang menyatakan


https://ejournal3.undip.ac.id/index.php/jiab

Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis, Vol. 14, No. 3, 2025 e-ISSN 2746-1297
Copyright ©2025, The authors. Available at: https://ejournal3.undip.ac.id/index.php/jiab | 978

bahwa content marketing berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa hasil dari perhitungan diperoleh nilai Fyjung
sebesar 30,496 dan nilai Fraper 3,057. Maka nilai tersebut menunjukkan Fhiwng > Frabet dengan tingkat
signifikansi 0,000 < 0,05. Berdasarkan hipotesis, maka dapat diartikan Ho ditolak dan H; diterima,
sehingga secara keseluruhan variabel independen yaitu diferensiasi produk, rating customer, dan
content marketing mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian sebagai variabel
dependen. Penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Rahayu &
Yosepha (2021) yang menyatakan bahwa diferensiasi produk berpengaruh secara simultan dan
persial terhadap keputusan pembelian. Sekarini et al., (2023) yang menjelaskan bahwa penilaian
produk (rating customer) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Sedangkan, penelitian oleh Sugiharto et al., (2022) yang menyatakan bahwa content marketing

terdapat hubungan positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kesimpulan dan Saran
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian tentang pengaruh diferensiasi produk, rating customer,
content marketing terhadap keputusan pembelian produk Adeeva Gallery pada pengguna aplikasi
Shopee, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil uji koefisien regresi secara parsial (uji t), menunjukkan bahwa variabel
diferensiasi produk (X;) didapatkan hasil bahwa nilai thiwung > nilai taver = 3,717 > 0,1603 dan
nilai signifikansinya < 0,05 = 0,000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H, diterima
Ho ditolak. Dengan demikian variabel diferensiasi produk secara parsial berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Adeeva Gallery pada pengguna aplikasi
Shopee.

2. Berdasarkan hasil uji koefisien regresi secara parsial (uji t), menunjukkan bahwa variabel
rating customer (X,) didapatkan hasil bahwa nilai thiwng > nilai ttae = 2,609 > 0,1603 dan nilai
signifikansinya < 0,05 = 0,010 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H> diterima Hy
ditolak. Dengan demikian variabel rating customer secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Adeeva Gallery pada pengguna aplikasi
Shopee.

3. Berdasarkan hasil uji koefisien regresi secara parsial (uji t), menunjukkan bahwa variabel
content marketing (X3) didapatkan hasil bahwa nilai thiung > nilai tase = 3,594 > 0,1603 dan
nilai signifikansinya < 0,05 = 0,000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H3 diterima

Hp ditolak. Dengan demikian variabel content marketing secara parsial berpengaruh positif


https://ejournal3.undip.ac.id/index.php/jiab

Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis, Vol. 14, No. 3, 2025 e-ISSN 2746-1297
Copyright ©2025, The authors. Available at: https://ejournal3.undip.ac.id/index.php/jiab | 979

dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Adeeva Gallery pada pengguna aplikasi
Shopee.

4. Berdasarkan hasil uji koefisien regresi secara simultan (uji f), menunjukkan bahwa nilai Fuiwung
> nilai Fuper = 30,496 > 3,057 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 maka Hy ditolak
dan Hy diterima, sehingga diferensiasi produk, rating customer, dan content marketing secara
simultan atau bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
produk Adeeva Gallery pada pengguna aplikasi Shopee.

5. Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi bahwa nilai Adjusted R Square sebesar 0,373 =
37,3%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel dependen (keputusan pembelian) dipengaruhi
oleh variabel independen (diferensiasi produk, rating customer, dan content marketing)
sebesar 37,3%, sedangkan sisanya sebesar 62,3% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak

diteliti dalam penelitian ini. Contohnya harga, promosi, kualitas produk, dan lain-lain.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian tentang pengaruh diferensiasi produk, rating customer, dan
content marketing media sosial terhadap keputusan pembelian produk Adeeva Gallery, dapat
ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1. Bagi perusahaan Adeeva Gallery perlu diketahui bahwa diferensiasi produk, rating customer,
dan content marketing berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh
karena itu, perusahaan perlu mempertahankan dan meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap produk, dan memudahkan customer dalam membeli produk dengan tujuan
meningkatkan jumlah pembelian sehingga keputusan pembelian akan meningkat juga.

2. Peneliti menyadari masih banyak kekurangan yang terdapat dalam penelitian ini, diharapkan
hasil penelitian ini bisa di implementasikan kedalam hidup yang nyata dengan menerapkan
aspek dan strategi dari pemasaran baik diferensiasi produk, rating customer, maupun content
marketing.

3. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan untuk mencari dan menelurusi serta menyempurnakan

penelitian ini dengan variabel yang berbeda sehingga akan menjadi penelitian yang sempurna.
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