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ABSTRAK 

 

ANNIDA FATIHATUL KHOERIYAH. NIM 1908204151, “ANALISIS 
CONTENT MARKETING DIGITAL TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN ONLINE DENGAN CONSUMER ENGAGEMENT SEBAGAI 
VARIABEL MEDIASI”, 2023. 

Tujuan penelitian ini untuk menganalisis : pengaruh content marketing 
digital terhadap keputusan pembelian online pada kosmetik Make Over, pengaruh 
consumer engagement terhadap keputusan pembelian online pada kosmetik Make 
Over, pengaruh content marketing melalui consumer engagement terhadap 
keputusan pembelian online pada kosmetik Make Over. 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu penelitian 
kuantitatif dengan jenis pendekatan penelitian deskriptif, Sampel yang digunakan 
pada penelitian ini yaitu pengguna kosmetik Make Over yang merupakan 
mahasiswa FEBI IAIN Syekh Nurjati Cirebon dan jumlah sampel yang digunakan 
yaitu 100 mahasiwa. Teknik pengambilan sampling pada penelitian ini yaitu 
menggunakan purposive sampling, taeknik pengumpulan data menggunakan 
kuesioner dan teknik analisis data menggunakan teknik analisis jalur (path 
analysis). 

Hasil penelitian ini diketahui bahwa nilai signifikasi jalur variabel content 
marketing digital ke variabel keputusan pembelian (X  Y) adalah 0,476 dan nilai 
signifikasi jalur variabel consumer engagement ke variabel keputusan pembelian (Z 
 Y) 0,403 dimana 0,476 dan 0,403 > 0,05. Hasil uji hipotesis variabel content 
marketing digital ke variabel keputusan pembelian (X  Y) nilai t hitung 4.743 > t 
tabel 1,996. Pada variabel consumer engagement ke variabel keputusan pembelian (Z 
 Y)  nilai t hitung 4.016 > t tabel 1,996. Artinya, adanya pengaruh yang signifikan 
pada content digital marketing melaui consumer engagement terhadap keputusan 
pembelian online kosmetik Make Over. 

Kata kuci: Content marketing, Consumer engagement, Belanja online 
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ABSTRACT 
 

ANNIDA FATIHATUL KHOERIYAH. NIM 1908204151, "DIGITAL 
CONTENT MARKETING ANALYSIS OF ONLINE PURCHASE DECISIONS 
USING CONSUMER ENGAGEMENT AS A MEDIATION VARIABLE", 2023. 

The purpose of this study was to analyze: the effect of digital content 
marketing on online purchasing decisions on Make Over cosmetics, the effect of 
consumer engagement on online purchasing decisions on Make Over cosmetics, the 
effect of content marketing through consumer engagement on online purchasing 
decisions on Make Over cosmetics. 

The research method used in this research is quantitative research with a 
type of descriptive research approach. The sample used in this research is Make 
Over cosmetic users who are students of the Faculty of Economics and Islamic 
Business, State Islamic Institute of Sheikh Nurjati Cirebon and the number of 
samples used is 100 students. . The sampling technique used in this study was 
purposive sampling, data collection techniques used questionnaires and data 
analysis techniques using path analysis techniques. 

The results of this study show that the path significance value of the digital 
content marketing variable to the purchase decision variable (X  Y) is 0.476 and 
the path significance value of the consumer engagement variable to the purchase 
decision variable (Z  Y) is 0.403 where 0.476 and 0.403 > 0.05. The results of the 
hypothesis test for the digital marketing content variable to the purchasing decision 
variable (X  Y) t count 4,743 > t table 1,996. In the consumer engagement 
variable to the purchasing decision variable (Z  Y) the value of t count is 4.016 
> t table is 1.996. This means that there is a significant influence on digital 
marketing content through consumer engagement on online purchasing decisions 
for Make Over cosmetics. 

Keywords: Content marketing, Consumer engagement, Online shopping 
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 نبذة مختصرة 

 

 تحليل تسويق المحتوى الرقمي لقرارات الشراء" ، NIM 1908204151 .أنيداء فتح الخويرية

2023عبر الإنترنت باستخدام مشاركة المستهلك كمتغير وساطة" ،  . 

المحتوى الرقمي على قرارات الشراء عبر كان الغرض من هذه الدراسة هو تحليل: تأثير تسويق    

التجميل مستحضرات  على  قرارات  ، Make Over الإنترنت  على  المستهلك  مشاركة   وتأثير 

 وتأثير تسويق المحتوى من خلال مشاركة  ، Make Over cosmetics الشراء عبر الإنترنت على

 .Make Over المستهلك على قرارات الشراء عبر الإنترنت. على مستحضرات التجميل

 إن منهج البحث المستخدم في هذا البحث هو البحث الكمي بنوع من المنهج البحثي الوصفي ، والعينة 

 التجميل مستخدمين من طلاب كلية الاقتصاد والأعمال  Make Over المستخدمة في هذا البحث هي

ستخدمة مائة طالبالإسلامية ومعهد الدولة الإسلامي للشيخ نورجاتي سيريبون. عدد العينات الم . 

 كانت تقنية أخذ العينات المستخدمة في هذه الدراسة هي أخذ العينات الهادف ، وتقنيات جمع البيانات

  .المستخدمة في الاستبيانات وتقنيات تحليل البيانات باستخدام تقنيات تحليل المسار

لرقمي لمتغير قرار الشراءتظهر نتائج هذه الدراسة أن قيمة أهمية المسار لمتغير تسويق المحتوى ا  

(X  Y)   وقيمة أهمية المسار لمتغير مشاركة المستهلك لمتغير قرار الشراء  0.052هي  (Z  

Y)   نتائج اختبار الفرضية لمتغير محتوى التسويق 0.05>  0.048و    0.052حيث    0.048هي .  

الشراء قرار  لمتغير  4،743عدد   t (X  Y) الرقمي  > t   متغير1،996جدول في  مشاركة   .   

> جدول4.016عدد   t تكون قيمة ، (Z  Y) المستهلك إلى متغير قرار الشراء  t   1.996هو . 

في المستهلك  مشاركة  خلال  من  الرقمي  التسويق  محتوى  على  كبيرًا  تأثيرًا  هناك  أن  يعني   هذا 

 .Make Over قرارات الشراء عبر الإنترنت لمستحضرات التجميل

ت نرحتوى ، مشاركة المستهلك ، التسوق عبر الإنتالكلمات الرئيسية: تسويق الم  
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