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ABSTRAK 

Rio Saputra, (2024) : Pengaruh Marketing Influenser Dan Komunikasi  

Pemasaran Disosial Media Terhadap Keputusan     

Konsumen Dalam Penyewaan Jasa Weeding Organizer 

Gadi Ocu Pada Masyarakat Kecamatan Kampar (Studi 

Kasus Pada Masyarakat Kecamatan Kampar) 

 

Penelitian ini dilakukan pada Masyarakat Kecamatan Kampar yang 

menggunakan jasa Weeding Organizer Gadi Ocu. Tujuan penelitian ini untuk 

mengetahui pengaruh Marketing Influenser,  dan Komunikasi Pemasaran disosial 

media terhadap keputusan konsumen dalam penyewaan jasa weeding organizer 

gadi ocu pada masyarakat kecamatan Kampar“(Studi Kasus Pada Masyarakat 

Kecamatan Kampar). Teknik pengumpulan data menggunakan kuisioner. Populasi 

dalam penelitian ini adalah Masyarakat Kecamatan Kampar yang pernah 

menggunakan jasa weeding organizer gadi ocu. Dalam penelitian ini sampel 

berjumlah 96 orang responden dengan menggunakan teknik purposive sampling. 

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif dengan 

metode regresi linear berganda. Berdasarkan hasil uji secara simultan dapat 

diketahui bahwa variabel Marketing Influenser dan Komunikasi Pemasaran secara 

bersama sama berpengaruh dimasyarakat Kecamatan Kampar. Kemudian uji hasil 

hipotesis, dari pengujian ini dapat diketahui bahwa Variabel Marketing Influenser 

tidak berpengaruh secara signifikan dan variabel Komunikasi Pemasaran 

berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Konsumen. Diperoleh nilai R 

Square sebesar 0,67 atau sama dengan 67% yang sisanya dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

Kata Kunci: Marketing Influenser, Komunikasi Pemasaran disosial media,  

          Keputusan Konsumen. 
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ABSTRACT 

Rio Saputra, (2024) :The Influence Of Influenser Marketing And Disocial    

Media Marketing Communication On Consumer    

Decisions In Renting Gadi Ocu Weeding Organizer 

Services In The Kampar District Community (Case Study 

In The Kampar District Community) 

 

This research was conducted in the Kampar District Community who used 

the services of Weeding Organizer Gadi Ocu. The purpose of this research is to 

determine the influence of Marketing Influencers and Marketing Communication 

in social media on consumer decisions in renting gadi ocu weeding organizer 

services in the Kampar sub-district community" (Case Study in the Kampar Sub-

district Community). Data collection techniques use questionnaires. The 

population in this research is the people of Kampar District who have used the 

services of weeding organizer Gadi Ocu. In this research, the sample consisted of 

96 respondents using purposive sampling technique. The data analysis used in 

this research is quantitative using the multiple linear regression method. Based on 

the results of simultaneous tests, it can be seen that the Marketing Influencer and 

Marketing Communication variables together have an influence on the Kampar 

District community. Then test the hypothesis results, from this test it can be seen 

that the Marketing Influencer variable does not have a significant effect and the 

Marketing Communication variable has a significant effect on Consumer 

Decisions. The R Square value obtained was 0.67 or equal to 67%, the remainder 

was influenced by other variables not included in this research. 

Keywords: Marketing Influencer, Marketing Communication on social media,  

      Consumer Decisions. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Kemajuan teknologi di era digital menjadi penunjang dalam dunia 

bisnis ssat ini, dimana konsumen bisa memanfaatkan teknologi yang ada 

disekitarnya. Kemajuan teknologi ini juga merambah bisnis menjadi lebih 

impresif semakin bertambahnya tahun karena perkembangan teknologi ini 

tidak akan pernah berhenti sampai disini saja (Darma, 2019). Promosi 

merupakan hal yang sangat penting didalam dalam bauran pemasaran yang 

harus dilaksanakan oleh setiap perusahaan jika ingin memasarkan produk 

atau jasa. Kegiatan promosi tidak hanya sebatas alat komunikasi antara 

perusahaan dengan konsumen, namun merupakan alat yang dapat 

memengaruhi konsumen saat terjadinya kegiatan pembelian atau dalam 

menggunakan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya, hal ini 

dengan menggunakan alat-alat promosi. 

Keputusan konsumen menurut Tatik Suryani (2013) adalah 

Keputusan pembelian adalah barang atau jasa seringkali melibatkan dua 

pihak atau lebih. Umumnya ada lima peranan yang terlibat. Kelima 

peranan tersebut meliputi pemrakarsa, pembawa pengaruh, Pengambil 

keputusan, pembeli dan pemakai  

Sedangkan menurut Peter dan Olson (2013), keputusan konsumen 

adalah proses integrasi yang digunakan untuk 
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mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih 

perilaku alternatif dan memilih satu di antaranya.  

Seakan tidak puas, teknologi pada era digital terus berkembang 

pesat perubahan teknologi menjadi praktis. Seiring semakin pesatnya 

pertumbuhan dan pengembangan teknologi, hal tersebut juga terjadi pada 

ICT (Information Communication and Technology) juga merambah dunia 

pemasaran dalam bisnis, teknologi yang paling sering dimanfaatkan adalah 

sosial media, karena pada era digital ini media sosial adalah wadahnya 

suatu informasi, salah satu media sosial yang dikenal generasi milenial 

adalah instagram. Media sosial kini telah menjadi Trend dalam 

komunikasi pemasaran. Berdasarkan Nabila et al. (2020) media 

sosial merupakan sebuah media online yang beroperasi dengan bantuan 

teknologi berbasis web yang membuat perubahan dalam hal komunikasi 

yang dahulu hanya dapat satu arah dan berubah menjadi dua arah atau 

dapat disebut sebagai dialog interaktif. 

Perkembangan usaha di bidang jasa saat ini sedang banyak 

mengalami peningkatan, khususnya di Indonesia, salah satunya adalah 

Weeding Organizer, terbukti menjamurnya Weeding Organizer baik dalam 

skala kecil maupun skala besar di berbagai kota. 

Weeding Organizer merupakan suatu hal yang sangat berperan 

penting dalam suatu pernikahan karena banyak sekali pasangan pengantin 

yang sangat mendamba-dambakan mendapatkan Weeding Organizer yang 

sesuai dengan apa yang mereka inginkan. Calon pasangan pengantin 
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terkadang mengalami sedikit kendala mengenai informasi Weeding 

Organizer yang mereka inginkan karena berhalangan dengan jarak tempat 

dan waktu yang tidak efisien. Dengan adanya system informasi melalui 

promosi influenser dan akun media sosial khusus Weeding Organizer hal 

tersebut mempermudah calon pasangan pengantin dalam mendapatkan 

informasi perihal paket paket pernikahan yang disediakan oleh Weeding 

Organizer tersebut. 

Penyewaan jasa weeding organizer merupakan bagian dari program 

pemasaran yang sangat penting dan menjadi salah satu fitur dari bisnis 

pelanggan. Dalam penyewaan tersebutmasing-masing bisnis akan 

menyumbangkan fokus untuk mencapai rendahnya kualitas dan harga jasa 

tersebut jasa tersebut sesuai permintaan pelanggannya. 

Pada umumnya, penyewaan tersebut akan menimbulkan beban 

komunikasi yang tinggi dan mengakibatkan usaha menyewa tersebut bisa 

berakhir dengan sukses atau berakhir dengan gagal. Penyebabnya tersebut 

antara lainnya adalah karena komunikasi yang ditujukan pada pelanggan 

akan merasa tidak relevant, dan juga tidak terintegrasi dengan intimidasi 

marketing yang ditujukan pada usaha bisnis sehinga timbul usaha 

menyewa tersebut secara cepat ataupun lambat. 

Komunikasi pemasaran mempunyai dua unsur pokok yaitu 

komunikasi dan pemasaran. Komunikasi merupakan proses penyampaian 

pesan yang berasal komunikator kepada komunikan melalui suatu media 

tertentu, sedangkan pemasaran adalah kegiatan yang dilakukan oleh 
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perusahaan untuk memberikan informasi tentang sebuah produk kepada 

khalayak (Anang Firmansyah, 2020) 

Menurut Machfoedz, komunikasi pemasaran merupakan sebuah 

istilah yang digunakan untuk menerangkan informasi mengenai suatu 

produk dari perusahaan kepada khalayak. Perusahaan dapat menggunakan 

pemasaran langsung maupun iklan untuk memberikan informasi yang 

mereka harapkan dapat mempengaruhi keputusan pembelian oleh 

konsumen. Sebaliknya, konsumen akan menghimpun informasi mengenai 

ciri dan manfaat produk dari proses pembelian (Diandini Lulu Nastit: 

2016) 

Keberadaan komunikasi pemasaran melalui media sosial dianggap 

cukup efektif menanamkan sebuah kepercayaan kepada para penggunanya. 

Hal tersebut berkaitan dengan platform media sosial yang mengandaikan 

suatu akun sebagai pengganti diri di internet (Neti, 2011). Pembangunan 

kepercayaan inilah yangt sangat cocok bagi perusahaan jasa WO 

Seiring berkembangnya zaman, perusahaan mulai memikirkan 

strategi lain untuk memasarkan produk atau jasa yang dimiliki salah 

satunya dengan menggunakan Marketing Influenser. Berbeda dengan 

marketing pada umumnya yang biasanya menggunakan iklan sebagai alat 

untuk memasarkan produk atau jasa. Marketing Influenser menggunakan 

keterampilan influenser atau tokoh yang sudah dikenal oleh masyarakat 

luas baik anak muda maupun tua. 
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Influencer marketing adalah proses mengidentifikasi dan 

mengaktifkan individu individu yang memiliki pengaruh terhadap target 

audiens tertentu untuk menjadi bagian dari kampanye produk dengan 

tujuan peningkatan jangkauan, penjualan, hubungan dengan konsumen‟‟ 

(Sudha & Sheena, 2017). 

Influencer marketing adalah mengistilahkan bahwa kemampuan 

membuat perubahan dalam perilaku manusia itu pengaruh, dan orang yang 

melakukannya influencer atau pemberi pengaruh‟‟ dialih bahasakan oleh 

Rahmani Astuti (Joseph Grenny 2013). 

Maka influencer marketing adalah strategi pemasaran yang 

menampilkan seseorang (individu) memiliki pengikut ketika melakukan 

promosi produk sehingga mempengaruhi orang lain/lingkungan untuk 

mengambil sikap dalam sebuah keputusan yang mutlak, pada akhirnya 

menggunakan produk tersebut 

Marketing Influenser diharapkan untuk meningkatkan kepercayaan 

pelanggan,  berfungsi sebagai juru bicara merek dan memberikan 

informasi produk jasa tersebut dengan mempertimbangkan guna mewakili 

segmen pasar yang dibidik. Pada konteks penelitian ini para crew Gadi 

Ocu yang seluruh berusia muda, cukup mewakili segmen pasar yang 

dibidik, yakni cara calon pengantin. Hal tersebut juga menjadi bagian 

penting untuk memperkuat Brand awareness Gadi Ocu sebagai WO 

terpercaya. 
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Penggunaan sosial media sudah mulai sering digunakan dalam 

pemasaran, Komunikasi pubik, kantor atau departemen yang berhubungan 

langsung dengan konsumen atau stekholder. Penggabungan media sosial 

dengan pemasaran adalah untuk mendukung kinerja pemasaran seiring 

perkembangan teknologi dan informasi. 

Weeding Gadi Ocu merupakan salah satu bisnis bidang jasa, yang 

memiliki layanan utama dibidang dekorasi pelaminan. Selain pelayanan 

utama Weeding Gadi Ocu juga menyediakan pelayanan lain seperti Make 

up pengantin, dokumentasi weeding. Namun layanan ini diambil dari 

beberapa vendor yang telah bekerja sama sdengan weeding gadi ocu. 

Weeding Gadi Ocu sudah berjalan 4 tahun, dari hasil wawancara 

bersama owner Gadi Ocu memiliki omset sampai Rp.8.000.000 – 

Rp13.000.000 per satu weeding. 

Tabel 1.1 

Data Daftar Peminat (Media Sosial) Dan Penjualan Gadi Ocu Weeding 

Organizer Kampar Tahun 2021 

No Bulan Peminat 

(Melalui Media 

Sosial) 

Yang Menggunakan 

Jasa Weeding 

Organizer 

Keterangan 

1 Januari 95 12  

2 Februari 52 10  

3 Maret 115 13  

4 April 110 6  

5 Mei 65 3 Bulan Puasa 

6 Juni 121 7  

7 Juli 72 4  

8 Agustus 98 6  
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9 Septemb

er 

112 8  

10 Oktober 25 13  

11 Novemb

er 

53 12  

12 Desembe

r 

70 16  

 TOTAL 988 110  

No Bulan Peminat 

(Melalui Media 

Sosial) 

Yang Menggunakan 

Jasa Weeding 

Organizer 

Keterangan 

1 Januari 123 23  

2 Februari 67 17  

3 Maret 113 22  

4 April 90 11  

5 Mei 80 5 Bulan Puasa 

6 Juni 132 12  

7 Juli 52 17  

8 Agustus 78 13  

9 Septemb

er 

97 10  

10 Oktober 45 11  

11 Novemb

er 

67 14  

12 Desembe

r 

90 18  

 TOTAL 1.034 173  
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No Bulan Peminat 

(Melalui Media 

Sosial) 

Yang Menggunakan 

Jasa Weeding 

Organizer 

Keterangan 

1 Januari 127 25  

2 Februari 69 14  

3 Maret 126 18  

4 April 118 9  

5 Mei 135 5 Bulan Puasa 

6 Juni 129 9  

7 Juli 112 13  

8 Agustus 125 9  

9 September 118 8  

10 Oktober 121 12  

11 November 99 11  

12 Desember 80 18  

 TOTAL 1.359 137  

(Sumber) Gadi Ocu Wedding Organizer Kampar, 2023), diolah 2024 

Dari tabel diatas menunjukkan bahwa penjualan setiap bulannya 

sangat efektif kecuali dibulan puasa, Owner dari Gadi Ocu melakukan 

beberapa cara untuk pemasaran jasa yang sedang dijalankannya agar tetap 

selalu berkembang. Strategi pemasaran yang dilakukan ialah dengan 

mempromosikan menggunakan sosial media. Untuk bertahan dalam 

pesatnya persaingan Weeding Gadi Ocu juga menggunakan promo sebagai 

salah satu cara untuk menarik minat konsumen. 

Untuk menguatkan permasalahan, maka penulis melakukan pra 

survey terhadap 30 orang konsumen pada Wedding organizer gadi ocu 
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sebagai bahan untuk menemukan fenomena yang terjadi mengenai 

Marketing Influenser dan komunikasi pemasaran disosial media terhadap 

keputusan konsumen. Adapun hasil pra survey yang telah dilaksanakan 

adalah sebagai berikut: 

Tabel 1.2 

Hasil Pra Survey Penelitian 

No Variabel Pernyataan 
Pilihan Jawaban 

Ya Tidak 

1 Marketing 
Influenser 

Pesan-pesan dari influenser 
disampaikan dengan benar pada saat 
mereview produk jasa wo gadi ocu. 

 

18 12 

60% 40% 

2 Komuni

kasi 

Pemasa

ran 

disosial 

media 

Akun media sosial  gadi ocu selalu 

memberitau informasi terbaru kepada 

konsumennya dan setiap pertanyaan 

dari konsumen selalu direspon dengan 

cepat dan benar. 

20 10 

66,7% 33,3% 

3 Keputusan 
Konsumen 

Konsumen berminat menggunakan 

jasa wo gadi ocu karena jasa yang 

digunakan mengikuti zaman(kekinian) 

atau selalu update 

20 10 

66,7% 33,3% 

Total 
58 32 

40,6% 22,4% 

 

Berdasarkan hasil pra survey yang penulis lakukan secara acak 

terhadap 30 orang responden yaitu konsumen pada  Wedding organizer 

Gadi ocu pada kecamatan Kampar menjelaskan bahwa secara keseluruhan 

terdapat 58 tanggapan atau 40,6% memberikan jawaban „‟iya‟‟ sementara 

32 tanggapan atau 22,4% memberikan jawaban „‟tidak‟‟ inilah yang 

menjadi perkembangan permasalahan mengenai variabel-variabel. 
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Sehubungan dengan hal diatas maka peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian untuk mengetauhui apakah ada hubungan marketing 

influenser dan komunikasi pemasaran disosial media terhadap keputusan 

konsumen. Maka berdasarkan uraian dari permasalahan dan kasus diatas, 

peneliti tertarik untuk memilih judul: Pengaruh Marketing Influenser dan 

Komunikasi Pemasaran Disosial Media Terhadap Keputusan 

Penyewaan Jasa Weeding Organizer Gadi Ocu Pada masyarakat 

Kecamatan Kampar (Studi Kasus Pengguna Jasa Weeding Organizer Di 

Kecamatan Kampar). 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang diuraikan diatas, maka didapatkan 

rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana Marketing Influenser berpengaruh terhadap penyewaan 

jasa weeding organizer Gadi Ocu di Kecamatan Kampar 

2. Apakah Komunikasi Pemasaran disosial media berpengaruh terhadap 

penyewaan jasa weeding organizer Gadi Ocu di Kecamatan Kampar 

3. Apakah Marketing influenser dan komunikasi pemasaran disosial 

media berpengaruh secara simultan terhadap keputusan penyewaan 

jasa weeding organizer gadi ocu pada masyarakat Kecamatan Kampar 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan penelitian yang harus 

dicapai dalam penulisan ini sebagai berikut: 
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1. Untuk Mengetauhui bagaimana pengaruh Marketing influenser 

terhadap keputusan penyewaan jasa weeding organizer gadi ocu 

dikecamatan Kampar. 

2. Untuk Mengetauhui apakah pengaruh komunikasi pemasaran disosial 

media terhadap keputusan penyewaan jasa weeding organizer gadi ocu 

dikecamatan Kampar. 

3. Untuk Mengetauhui bagaimana pengaruh Marketing influenser dan 

Komunikasi pemasaran disosial media terhadap keputusan penyewaan 

jasa weeding organizer gadi ocu dikecamatan Kampar. 

1.4. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini adalah 

sebagai   berikut: 

1. Bagi Penulis 

Penelitian ini sebagai implementasi atas teori-teori yang diperoleh 

selama bangku kuliah serta dapat menambah wawasan bagi penulis 

mengenai manajemen pemasaran khususnya dalam bidang promosi 

marketing influenser, komunikasi pemasaran dan keputusan 

penyewaan. 

2. Bagi Weeding Organizer Gadi Ocu 

Penulis mengharapkan bahwa penelitian ini dapat memberikan 

gambaran atas hasil yang diperoleh selama penelitian khususnya 

dalam bidang marketing influenser, komunikasi pemasaran serta 

keputusan penyewaan. 
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3. Bagi Pihak Lain 

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai refrensi bagi peneliti 

selanjutnya yang mana bisa melakukan penelitian yang sama dengan 

objek yang berbeda ataupun dengan menambahkan variable lainnya. 

1.5. Sistematika Penulisan 

Untuk mendapatkan gambaran singkat mengenai bagian-bagian yang 

telah dibahas dalam proposal ini, maka penulis membagi ke dalam 6 bab 

sebagai berikut: 

 

BAB I          : PENDAHULUAN 

Bab ini menguraikan latar belakang masalah, perumusan masalah, 

tujuan dan manfaat penelitian serta sistematika penulisan. 

BAB II        : TELAAH PUSTAKA 

Bab ini menguraikan tentang teori-teori yang ada hubungannya 

dengan penelitian-penelitian terdahulu, kerangka berfikir, hipotesis 

serta variabel penelitian. 

BAB III      : METODE PENELITIAN 

Pada bab ini menguraikan tentang lokasi dan waktu penelitian, 

populasi dan sampel, jenis dan sumber data, metode 

pengumpulandata serta metode analisis data 

BAB IV      : GAMBARAN UMUM PENELITIAN 
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Bab ini menjelaskan tentang sejarah sejarah singkat perusahaan, 

struktur organisasi, pembagian tugas dan wewenang dalam 

organisasi. 

BAB V        : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini menjelaskan tentang hasil dari penelitian dan 

pembahasan hasil penelitian. 

BAB VI      : KESIMPULAN 

Bab ini berisi kesimpulan yang didapatkan dari hasil analisis data 

yang dilakukan dan saran bagi peneliti selanjutnya. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

 

1.1. Pengertian Pemasaran 

Peimasaran adalah sisteim keiseiluruhan dari keigiatan usaha yang 

ditujukan untuk me ireincanakan, meineintukan harga, me impromosikan dan 

meindistribusikan barang dan jasa yang dapat me imuaskan keibutuhan 

keipada peimbeili yang ada maupun pe imbeili poteinsial. (Swasta dan 

sukotjo) 

Meinurut Philip Kotler (2014), peimasaran adalah suatu prose is 

sosial dan manaje irial dimana individu dan ke ilompok meimpeiroleih apa 

yang meireika butuhkan dan inginkan meilalui peinciptaan dan pe irtukaran 

produk seirta nilai deingan pihak lain. 

Menurut Laksana (2019) pemasaran adalah beretmunya penjual 

dan pembeli untuk melakukan kegiatan transaksi produk barang atau jasa. 

Sehingga pengertia pasar bukan lagi merujuk kepada suatu tempat tapi 

lebih kepada aktifitas atau kegiatan pertemuan penjual dan pembeli dalam 

menawarkan suatu produk kepada konsumen. 

Menurut Tjiptono (2020) pemasaran adalah proses menciptakan, 

mendistribusikan, mempromosikan dan menetapkan harga barang, jasa dan 

gagasan untuk memfasilitasi relasi pertukaran yang memuaskan dengan 

para pelanggan dan untuk membangun dan 
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mempertahankan relasi yang positif dengan para pemangku 

kepentingan dalam lingkungan yang dinamis. 

Menurut Manap (2016) pemasaran adalah suatu proses 

perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, penentuan proses 

produk, promosi dan tempat atau distribusi, sekaligus merupakan proses 

sosial dan manajerial untuk mencapai tujuan. 

Menurut Sunyoto (2019) pemasaran adalah kegiatan manusia yang 

bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan langganan melalui 

proses pertukaran dan pihak-pihak yang berkepentingan dengan 

perusahaan. 

Dari peingeirtian peimasaran yang dikutip maka dapat disimpulkan 

bahwa, peimasaran adalah suatu prose is peirtukaran barang dan jasa dari 

produsein kei konsumein, seihingga meilalui peirtukaran teirseibut keibutuhan 

dari individu atau ke ilompok masyarakat dapat te irpeinuhi. Dalam usaaha-

usaha peinyeialuran barang dan jasa dari produsein kei konsumein harus 

diupayakan untuk me impeiroleih upaya yang layak de ingan me ilalui 

peimuasan keibutuhan dan keiinginan konsumein atau peimakai pote insial. 

Seimua keigiatan yang diharapkan agar me impeirlancar peindistribusian 

barang dan jasa dari produsein kei konsumein agar dapat me inciptakan 

peirmintaan yang e ifeiktif. 

1.2. Marketing Influencer 

Seiiring beirkeimbangnya dunia digital te irutama dalam aspe ik 

peimasaran, influeinseir markeiting meinjadi salah satu trein yang se iring 
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dilakukan ole ih para peibisnis dalam me ilakukan keigiatan peimasaran. 

Influeinseir markeiting seindiri adalah salah satu contoh strate igi markeiting 

yang dilakukan ole ih suatu peirusahaan atau brand untuk meimpromosikan 

produk dan jasa yang ditawarkan. Influeinseir diartikan oleih Nick Haye is 

seibagai seiseiorang atau pihak keitiga yang mampu dan mungkin me imiliki 

tanggung jawab dalam me imbeintuk keiputusan peimbeilian peilanggan seicara 

signifikan (Hayeis dan Brown, 2013). Peingeirtian lain yang dike imukakan 

oleih Brown dan Fiore illa, Influeinseir adalah seiorang yang biasanya bukan 

atau beilum mnjadi pe ilanggan dan dibe irikan inseintif untuk 

meireikomeindasikan dan me imbuat kontein teintang meireik atau speisifik 

produk atau jasa meilalui patfrom meireika (Brown dan Fioreilla, 2013). 

Influeinseir markeiting meinurut Nick Hayeis adalah peindeikatan 

strateigi peimasaran te irbaru dan peimbeintukan hubungan deingan masyarakat 

yang meinjadi targeit dari prospeik suatu peirusahaan untuk dipaparkan 

informasi teirteintu. Hal ini dapat meimbantumeimbangkitkan keisadaran dan 

meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian calon peilanggan yang me imang seidang 

meincari seirta meinghargai keiahlian dari seiorang influeinseir. 

Beirdasarkan pe ingeirtian teirseibut, influeinseir markeiting beirarti suatu 

peindeikatan peimasaran yang dipeirbaharui untuk me imasarkan produk atau 

jasa teirteintu dan hubungan masyarakat de ingan meinargeitkan orang-orang 

yang meinjadi prospeik calon peilanggan untuk dipaparkan informasi 

meingeinai produk te irseibut. Para influeinseir ini juga me imbantu 

meimbangkitkan keisadaran dan meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian calon 
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konsumein yang se idang meincari seirta meinghargai keiahlian dari influeinseir 

teirseibut. 

Dalam meilakukan keigiatan influeinseir markeiting, teintu dibutuhkan 

seiorang yang me irupakan mampu me imbeirikan peingaruh keipaa orang lain 

untuk meilakukan suatu tindakan atau action making. Biasanya, se iorang 

influeinseir beirada dikalangan artis, se ileigram, public figurei, maupun orang 

biasa yang me imiliki jumlah followeirs yang teirbilang banyak. Influeinseir 

dapat meimpeingaruhi followeirs meireika. Oleih kareina itu, produk atau jasa 

yang dipasarkan ole ih seiorang influeinseir dapat meimpeingaruhi followeirs 

meireika untuk me ilakukan riseit meingeinai produk atau jasa te irseibut hingga 

meilakukan action peimbeilian. 

1.2.1. Indikator-Indikator Marketing Influenser 

  Peingaruh Influeinseir seindiri adalah ceirminan dari hasil komunikasi 

dan inteiraksi deingan orang lain, yang digunakan de ingan adanya peingaruh 

teirseibut dapat te irjadi peirubahan sikap atau peirilaku seiseiorang, me inurut 

Leiei dikutip oleih Novi Tri Hariyanti (2018), adapun indicator yang 

digunakan seibagai beirikut, diantaranya: 

1. Informasi 

Informasi adalah se ikumpulan data atau fakta yang teilah diproseis dan 

dikeilola seideimikian rupa seihingga meinjadi seisuatu  yang mudah 

dimeingeirti dan beirmanfaat bagi peineirimanya. 

2. Dorongan 
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Meirupakan kondisi inte irnal yang mampu me imbangkitkan kita untuk 

beirtindak, meindorong kita me incapai tujuan teirteintu, dan me imbuat kita 

teitap teirtarik dalam keigiatan teirteintu 

3. Peiran 

Meirupakan aspeik dinamis dari ke idudukan (status) yang dimiliki ole ih 

seiseiorang, seidangkan  status me irupakan  seikumpulan hak dan  ke iwajiban  

yang dimilikin se iseiorang apabila se iseiorang meilakukan hal-hal dan  

keiwajiban seisuai deingan keidudukannya, maka ia meinjalankan suatu 

fungsi. 

4. Status 

Keiadaan atau ke idudukannya(orang, badan, dan se ibagainya) dalam 

hubungan deingan masyarakat diseikeililingnya. 

1.2.2. Tujuan Marketing Influenser 

  Meinurut Gityandraputra (2018) tujuan dari influeinseir adalah 

“Agar bisa me iningkatkan keimungkinan meinjangkau sasaran audie ins yang 

leibih luas lagi”. Di sisi lain, juga bisa mne igusik rasa peinasaranmasyarakat 

untuk meincari tahu leibih banyak te intang campaingn yang beirlangsung, 

seihingga makin banyak orang yang le ibih meingeinal brand atau apapun 

yang ditawarkan dalam ke igiatan peimasaran yang teirkait. Dikutip dari 

(www.acadeimy.geitcraft.com), diakseis pada pada 15 januari 2023. 

Meinurut peinulis deingan adanya marke iting influeinseir yang me irupakan 

salah satu manfaat dalam ke igiatan peimasaran, dapat peinulis simpulkan 

bahwa tujuan strate igi ini sangat me imbantu peirusahaan dalam meimbangun 

http://www.academy.getcraft.com/
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keipeircayaan te irhadap konsumein. Dan deingan adanya influe inseir tujuan 

peimasaran yang digunakan pe irusahaan sangat dipe irmudah dalam urusan 

promosi atau bahkan prose is peingiklanan produk yang dipasarkan disosial 

meidia Instagram. 

1.2.3. Kategori Influenser 

  Peinggunaan influeinseir dalam meilakukan keigiatan peimasaran 

meirupakan salah satu cara yang paling se iring dilakukan untuk 

meindapatkan calon peimbeili maupun calon pe imbeili teitap (Ismai, 2018.). 

Influeinseir teirbagi meinjadi 3 kateigori yang dibagi se isuai deingan jumlah 

followeir yang me ireika miliki, di antaranya: 

1. Micro Influeinseir 

Seiorang micro influeinseir adalah yang me imilikijumlah followeir dalam 

kisaran antara 1.000 hingga 100.000. Micro influeinseir juga biasanya 

dikeinal deingan seiorang yang me imiliki ahli dalam se ibuah bidang. 

Seipeirti seiorang industry eixpeirt atau beiauty eixpeirt. 

2. Macro Influeinseir 

kisaran antara 100.000-1.000.000 followeirs. Macro influe inseir 

keibanyakan beirasal dari kalangan bloggeir atau vloggeir. 

3. Meiga Influeinseir 

Meiga Influeinseir di kateigorikan jeinis influeinseir teirtinggi. Jeinis ini 

adalah meireika yang me imiliki leibih dari 1.000.000 followeirs. Biasanya 

beirasa dari kalangan artis, youtubeir, atau seileigram. 
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1.2.4. Strategi Influenser Marketing 

  Teirdapat beibeirapa tahap dari strate igi peimasaran influeinseir 

markeiting yang dilansir dari buku “Influeinseir For Markeiting For Brand” 

dari Aron Leivin (Leivin, 2020). 

1. Markeiting Objeiktivei, targeit audieincei, and deifinition of success 

 Tahapan peirtama adalah me ineintukan tujuan yang ingin dicapai 

dalam meilakukan keigiatan influeinseir markeiting yang seilaras deingan 

peirusahaan. Hal ini akan me imudahkan keijeilasan dari reincana peimasaran 

influeinseir yang seisuai dan teipat deingan tujuan peirusahaan seicara 

keiseiluruhan dalam jangka panjang. Ada be ibeirapa objeiktif dari influeinseir 

markeiting deingan tujuan akhir yang be irbeida-beida. 

Tabel 1.2.  

Objeiktif and Goal 

Objektif Goal 

Awareness Meinciptakan brand awareineiss atau reiach, 

meiningkatkan keisadaran orang-orang teintang bisnis, 

meireik, produk, atau jasa teirteintu seibanyak mungkin di 

targeit audieinceiyang sudah diteintukan. 

Consideration Meindorong orang-orang untuk meimpeilajari leibih lanjut 

teintang bisnis, meireik, produk, atau jasa teirteintu yang 

ditawarkan. Meingoptimalkan keiteirlibatan seirta 

peinayangan ads atau iklan yang dapat me imicu dialog 

antara peirusahaan deingan targeit audieincei. 

Conversion or 

action 

Meindorong orang-orang untuk meilakukan tindakan 

teirteintu, seipeirti meingunduh aplikasi, meingunjungi toko 

reitail, meingunjungi weibsitei atau laman meidia sosial 

peirusahaan atau bahkan sampai me ilakukan tindakan 
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peimbeilian 

Production Influeinseir markeiting dapat digunakan seicara speisifik 

deingan tujuan untuk meinciptakan brandeid conteint atau 

seibuah kontein yang tidak me ilibatkan unsurei peiriklanan 

beirupa artikeil, videio, podcast, maupun iklan 

konveinsional untuk peirusahaan 

Sumber: Buku Aron Leivin (2020) “Influeinseir markeiting for Brands” 

Seilain meineitapkan tujuan peimasaran, tahapan peirtama seilanjutnya 

adalah meineintukan targeit audieincei   mk         .  dimana peirusahaan harus me imbuat 

atribut audie ins beirdasarkan deingan ospeik deimografis, psikograpis, minat 

dan niali reileivan lainnya. Hal ini be irbeida deingan peimilihan influeinseir 

yang akan dipilih untuk me ilakukan peimasaran influeinseir markeiting, 

meilainkan peineintuan dari audieins dari influeinseir yang nantinya akan 

dipilih. 

Tabel 1.3. Parameiteir Audieins 

Parameter Audiens Value 

Location Uniteid Stateis 

Inteireist and Affinitie is Fashion and lifeistylei 

Agei rangei 21-34 

Geindeir Feimalei 

Otheir N/A 

Sumber: Buku Aron Leivin (2020)” Influeinseir Markeiting For Brands” 

Seiteilah meingeitauhui tujuan dan targeit audieincei, langkah 

seilanjutnya adalah me ineintukan KPI (Keiy Peirformancei Indicators) yang 

dapat dikaitkan deingan tujuan kampanye i keigiatan peimasaran seibeilumnya. 

Beibeirapa tujuannya se ibagai beirikut: 
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a) Speisific 

Meineintukan apa seicara speisifik yang peirlu dilakukan untuk 

meinciptakan seibuah nilai dari suatu bisnis. 

b) Meiasurablei 

Meilacak, meingukur, atau me ilakukan keigiatan yang dapat me imajukan 

suatu bisnis. 

c) Achieivablei 

Objeiktif harus dapat dite irima oleih orang-orang yang me imiliki 

tanggung jawab untuk me incapai tujuan keigiatan peiasaan yang te ilah 

diteintukan. 

d) Reialistic 

Meinyatakan hasil apa yang dapat dicapai se icara reialistis se isuai deingan 

sumbeir daya yang teirseidia. 

e) Timeid 

Meineintukan waktu seicara speisifik kapan hasil dari ke igiatan peimasaran 

bisa dicapai. 

2. Strateigi kampanye i yang teipat 

Deingan tujuan pe imasaran, targeit audieincei, seirta deifinisi sukse is yang 

teipat, langkah se ilanjutnya adalah untuk me ingeimbangkan strateigi platform yang 

akan digunakan. Contoh je inis platform yang dapat digunakan pada me idia sosial 

Instagram: 

a) Singlei Feieid Post Campaign 

b) Story- Only Campaign 



23 
 

 
 

c) Pairing Feieid Posts and Storieis 

d) Multi-Posts Campaign (Ambassador Program) 

e) Amplifying brand E ixpeirieinceis, eitc. 

3. Kreiativitas, creiators, dan kontein 

Dalam tahapan ini me ilakukan peinguraian ide i kreiatif untuk kampanye i 

peimasaran, program, atau aktivasi brand lainnya me irupakan tahapan yang sangat 

peinting. Hal ini akan me injadi dasar dari peimbeintukan peisan, positioning dan 

peimilihan influe inseir yang nantinya akan dipilih untuk meinjadi bagian dari 

keigiatan influeinseir markeiting dan meimbeirikan peingaruh keipada khalayak 

banyak. Tidak ada formula khusus untuk prose is kreiatif ini, namun dapat be irkaca 

dan meimbeirikan inspirasi dari pe irusahaan lain yang me inggunakan ide i kreiatif 

yang sukseis dalam strate igi kampanyei yang seirupa. Hal ini dapat me imbantu 

meimicu tingkat kre iativitas dan peingideinfikasian peisan yang seilaras deingan 

influeinseir, audieincei, dari influeinseir teirseibut, seirta calon peilanggan. 

Hal yang harus dipe irtimbangkan dalam tahapan ini adalah hasil dari 

ideintifikasi dan diusulkan layak untuk diproduksi se irta dijalankan ole ih influeinseir 

yang dipilih. Se ihingga, meirangkum seimuanya te irdapat 3 peirtanyaan untuk 

meimbantu proseis peingideintifikasian idei kreiatif: 

a) What is the i uniquei insight? 

b) What is the i opportunity? 

c) What is the i ideia? 

Deingan meinjawab 3 peirtanyaan di atas akan me imbantu pihak inteirnal 

maupun eiksteirnal untuk me ilihat hasil akhir yang nantinya akan dicapai. 
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Meimastikan keimbali bahwa ide i kreiatif seilaras deingan tujuan peimasaran, targeit 

audieincei, deifinisi keisukseisan dan strateigi kampanye i yang teilah diuraikan. 

4. Budgeit, targeit dan meidia plaining 

 Langkah se ilanjutnya adalah me ingambil tujuan ke iseiluruhan dari keigiatan 

influeinseir markeiting yang akan dilakukan, KPI, dan biaya se irta outlinei dari targeit 

proye ik teirteintu seicara speisifik, Budgeit meidia dari seitiap peirusahaan meimiliki 

peingalokasian dana yang be irda-beida kareina meilihat dari bagaimana pe irusahaan 

teirseibut meineirapkan markeiting mix dalam meilakukan keigiatan komunikasi 

peimasaran. Alokasi dana dapat dibagi ke i beibeirapa platform seipeirti meidia sosial, 

TV, meidia ceitak, OOH (Out Of Home i), atau saluran me idia lainnya. Angka 

speisifik dari peingalokasian dana teirgantung pada keiseiluruhan anggaran 

peimasaran suatu pe irusahaan seirta beirapa banyak anggaran yang masuk akal dan 

mampu dialokasikan kei saluran yang dipilih se itiap bulan, kuartal, tahun, atau pe ir 

kampanyei. 

Meiskipun tidak ada te iori yang meineitapkan speisifik angka untuk anggaran 

keigiatan influeinseir markeiting, teirdapat beibeirapa peineilitian dari beirbagai industry 

dan dapat disimpulkan bahwa divisi markeiting dari peirusahaan teirseibut akan 

meingalokasikan antar 10% dan 20% dari ke iseiluruhan anggara divisi marke iting 

untuk meilakukan influeinseir markeiting. Masing-masing jeinis kampanye i meimiliki 

variabeil yang meineintukan targeit kampanye i peirusahaan. 

Tujuan atau campaign goals adalah untuk me ingideintifikasi biaya unit 

targeit yang akan be irharga bagi peirusahaan, teintunya diimbangi deingan markeit 

rateis, tolok ukur, dan rata-rata industri peirusahaan te irseibut. Seiteilah meineintukan 
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budgeit seirta unit cost untuk meineintukan targeit dan meimpeirjeilas tujuan dari 

kampanyei, langkah seilanjutnya adalah meineintukan beirapa banyak influeinseir yang 

akan dipilih untuk meinjadi bagian dari keigiatan influeinseir markeiting ini. 

1.2.5. Tipe Influenser Marketing Berdasarkan Tujuan 

Dalam meinjalankan keigiatan influeinseir markeiting teirdapat beibeirapa 

strateigi yang daoat digunakan se isuai deingan tujuan komunikasi pe imasaran yang 

teilah diteintukan seijak awal. Strate igi-strateigi ini dianggap sangat e ifeiktif untuk 

digunakan seibagai me idia peirantara dalam me impeirkeinalkan seibuah meireik atau 

produk teirteintu dan me imbuat audieins dari influeinseir yang dipilih ole ih peirusahaan 

untuk meilakukan aksi teirteintu teirhadap meireik dan produk te irseibut 

(Gityandraputra 2020). 

Teirdapat beibeirapa tipe iinflueinseir markeitingbeirdasarkan tujuan-tujuan 

yang beirbeida, seipeirti: 

1. Brand awareineiss 

a) Channeil Takeioveir 

Channeil Takeioveir dilakukan untuk me imbeirikan keisan seiolah-olah 

saluran meidia sosial Instagram influe inseir teirseibut teilah diambil alih 

oleih peirusahaan. Tujuan dari strate igi tipei ini adalah untuk 

meiningkatkan reiach audieins yang le ibih luas dan meinyeiluruh seirta 

meinghasilkan rasa pe inasaran keipada para peinonton untuk me incari 

tahu leibih lagi meingeinai kampanyei, produk, maupun me ireik teirteintu 

yang seidang beirlangsung. 

b) Creiativei Challeingei 
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Tipeicreiativei challeingei meirupakan aktivitas unik dan me imiliki 

unsurei tantangan untuk diikuti ole ih masyarakat yang dilakukan 

meilalui meidia onlinei dan meidia konveinsional (TV dan Radio). 

Deingan me imbuat aktivitas ini, pe irusahaan akan me indapatkan 

keiuntungan dari banyaknya orang yang jadi me ingeinal dan 

meimpeirbincangkan kampanye i teirseibut seicara massivei. 

c) Eimotional Storyteilling 

Meilalui tipei ini, Peirusahaan dapat me ingambil peirhatian dari para 

audieins deingan meingangkat beirbagai sisi eimosional yang 

meinye intuh hati peinonton. Tipei ini dapat meilibatkan peirasaan dari 

calon konsumein dan peisan yang disampaikan ole ih peirusahaan dapat 

leibih dipeircaya. 

2. Brand Building 

a) Product Placeimeint 

Beintuk dari tipe i strateigi Influeinseir markeiting ini adalah be ikeirjasama 

deingan beirbagai influeinseir yang dianggap cocok de ingan peirusahaan 

teirteintu untuk meinyampaikan peisan dari kampanye i peirusahaan 

meinjadi ceirita yang familiar bagi audieins. 

b) How-To‟s 

Tujuan dari tipei strateigi adalah untuk me imbeirikan peirusahaan 

keiseimpatan agar dapat le ibih mudah diteimukan calon konsume in. 

Pada dasarnya, para pe ingguna meidia onlinei atau inteirneit meinyukai 
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dan seiring meincari videio teintang cara-cara meilakukan seisuatu 

(How-to‟s) dari produk teirteintu yang meireika inginkan. 

3. Product Consideireition 

a) Guideis and Reivieiw 

Tipei strateigi ini meimiliki keimiripan deingan tipeihow-to’s teitapi yang 

meimbeidakan adalah peinyampaian peisan yang disalurkan le ibih 

meindalam. Cara se ipeirti ini cukup eifeiktif untuk meinarik peirhatian 

calon konsumein kareina konte innya yang beirmanfaat bagi audieins. 

Peisan atau konte in yang disampaikan ole ih influeinseir deingan cara 

komunikasi yang mudah dipahami banyak orang. 

b) Promosi 

Seipeirti yang sudah dike itauhui, orang-orang leibih muda te irtarik 

untuk meimpeiroleih atau meimbeili seisuatu yang diinginkan de ingan 

adanya peinawaran promo. Tipe i strateigi ini sangat te ipat untuk 

meinarik audieins agar meilakukan aksi peimbeilian seiseigeira mungkin 

kareina harga yang reilatif leibih murah atau teirdapat keiuntungan leibih 

1.3. Komunikasi Pemasaran 

1.3.1. Pengertian Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi meirupakan seibuah proseis sosial yang teirjadi antara paling 

seidikit dua orang dimana se iseiorang meingirimkan seijumlah symbol te irteintu 

keipada orang lain (Keinneidy dan Soeimanagara, 2014). Seidangkan me inurut 

Kotleir (2013), peingeirtian peimasaran adalah proseis peimbeirian keipuasan keipada 

konsumein untuk me indapatkan laba. Dari keidua deifinisi di atas, dapat disimpulkan 
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bahwa peingeirtian komunikasi peimasaran adalah keigiatan komunikasi yang 

ditujukan untuk meinyampaikan peisan keipada konsumein dan peilanggan deingan 

meinggunakan seijumlah meidia dan beirbagai saluran yang dapat dipe irgunakan 

deingan harapan te irjadinya tiga tahap pe irubahan, yaitu: pe irubahan peingeitauhuan, 

peirubahan sikap, dan peirubahan tindakan yang dike iheindaki. 

1.3.2. Jenis-jenis Model Komunikasi Pemasaran 

Keinneidy dan Soeimanagara (2013) beirpeindapat, ada lima mode il 

komunikasi dalam peimasaran, yaitu: 

1. Iklan (Adveirsiting) 

Iklan (Adveirtising) adalah komunikasi massa me ilalui meidia surat kabar, 

majalah, radio, te ileivisei, dan meidia lain atau komunikasi langsung yang 

dideisain khusus untuk peilanggan antar bisnis (busine iss-to-bussineiss) 

maupun peimakai akhir. 

2. Promosi Peinjualan (Saleis Promotion) 

Promosi peinjualan teirdiri dari seimua keigiatan peimasaran yang me incoba 

meirangsang te irjadinya aksi peimbeilian suatu produk yang ce ipat atau 

teirjadinya peimbeilian dalam waktu yang singkat. 

3. Hubungan Masyarakat (Peirsonal Seilling) 

Hubungan masyarakat yaitu se isuatu yang me irangkum keiseiluruhan 

komunikasi yang te ireincana, baik itu ke idalam maupun keiluar antara suatu 

organisasi deingan seimua khalayaknya dalam rangka me incapai tujuan-

tujuan speisifik yang beirlandaskan pada saling peingeirtian. 

4. Peinjualan Peirorangan (Peirsonal Seilling) 
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Peinjualan peirorangan yaitu suatu be intuk komunikasi langsung antara 

seiorang peinjual deingan calon peimbeilinya (Peirson-to-peirson 

communication). Dalam hal ini, pe injual beirupaya untuk meimbantu atau 

meimbujuk calon peimbeili untuk meimbeili produk yang ditawarkan. 

5. Peinjualan Langsung (Dire ict Seilling) 

Peinjualan langsung adalah upaya pe irusahaan atau organisasi untuk 

beirkomunikasi seicara langsung de ingan calon peilanggan sasaran de ingan 

maksud untuk meinimbulkan tanggapan dan atau transaksi peinjualan. 

1.3.3. Tujuan Komunikasi Pe imasaran 

Keinneidy dan Soe imanagara (2013) me ingatakan komunikasi pe imasaran 

beirtujuan untuk me incapai tiga tahap pe irubahan yang ditujukan ke ipada konsume in, 

yaitu: 

1. Tahap Peirubahan Peingeitauhuan 

Meinunjukkan bahwa konsume in meingeitauhui adanya keibeiradaan seibuah 

produk, untuk apa produk itu diciptakan, dan ditujukan ke ipada siapa 

produk teirseibut, deingan deimikian peisan yang disampaikan tidak le ibih 

meinunjukkan informasi peinting dari produk. 

2. Tahap Peirubahan Sikap 

Sikap (attitude i) meinggambarkan peinilaian, peirasaan, dan ke iceindrungan 

yang reilativei konsistein dari seiseiorang atas se ibuah objeik atau gagasan. 

Adapun tahan peirubahaan sikap yang dimaksud be irkaitan deingan 

peingaruh komunikasi peimasaran teirhadap peinilaian konsumein atas suatu 

produk. Dalam factor sikap te irdapat tiga kompone in, yaitu: (1) cognitive i 
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componeint (keipeircayaan teirhadap meireik): keipeircayaan konsume in dan 

peingeitauhuan teintang obyeik, (2) affeictivei componeint: eimosional yang 

meireifleiksikan peirasaan seiseiorang teirhadap suatu obyeik (eivaluasi me ireik), 

apakah obyeik teirseibut diinginkan atau disukai, (3) be ihavioral componeint 

(maksud untuk me imbeili): meireifleiksikan keiceindrungan dan peirilaku actual 

teirhadap suatu obyeik, yang mana kompone in ini meinunjukkan 

keiceindrungan me ilakukan suatu tindakan (Simamora, 2002). Tahap 

peirubahan sikap dapat digunakan se ibagaimana beirikut. 

2.5. Media Sosial 

Keihadiran meidia deingan seigala keileibihannya teilah meinjadi bagian 

hidup manusia. Peirkeimbangan zaman me inghasilkan beiragam me idia, salah 

satunya me idia sosial. Meidia sosial me irupakan meidia di inteirneit yang 

meimungkinkan peingguna untuk meiwakilkan dirinya maupun beirinteiraksi, 

beikeirja sama, beirbagi, beirkomunikasi deingan peingguna lain, dan 

meimbeintuk ikatan sosial se icara virtual. Meidia sosial meirupakan meidia 

digital teimpat reialitas sosial teirjadi dan ruang-waktu para peinggunanya 

beirinteiraksi. Nilai-nilai yang ada di masyarakat maupun komunitas juga 

muncul bisa dalam beintuk yang sama atau be irbeida di inteirneit. Pada 

dasarnya, beibeirapa ahli yang me ineiliti inteirneit meilihat bahwa me idia sosial 

di inteirneit adalah gambaran apa yang te irjadi di dunia nyata, se ipeirti 

plagiarismei (Nasrullah, 2016).  
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Seilain peirnyataan diatas, beirikut ini adalah deifinisi dari meidia 

sosial yang be irasal dari beirbagai liteiratur peineilitian (Fuchs, 2014 dalam 

Nasrullah, 2016): 

1. Meinurut Mandibeirgh (2012), meidia sosial adalah me idia yang 

meiwadahi keirja sama di antara pe ingguna yang me inghasilkan konte in 

(useir geineirateid conteint). 

2. Meinurut Shirky (2012), me idia sosial dan peirangkat lunak sosial 

meirupakan alat untuk me iningkatkan keimampuan peingguna untuk 

beirbagai (to sharei), beikeirja sama (to co-opeiratei) di antara pe ingguna 

dan meilakukan tindakan seicara koleiktif yang seimuanya be irada diluar 

keirangka institusional maupun organisai.  

3. Boyd (2012), me injeilaskan meidia sosial seibagai kumpulan peirangkat 

lunak yang me imungkinkan individu maupun komunitas untuk 

beirkumpul, beirbagi, beirkomunikasi dan dalam kasus te irteintu saling 

beirkolaborasi atau be irmain. Meidia sosial me imiliki keikuatan pada use ir 

geineirateid conteint (UGC) dimana kontein dihasilkan oleih peingguna, 

bukan oleih eiditor seibagaimana di institusi meidia massa.  

4. Meinurut Van Dijk (2013), me idia sosial adalah platformme idia yang 

meimfokuskan pada eiksisteinsi peingguna yang meimfasilitasi me ireika 

dalam beiraktivitas maupun beirkolaborasi. Kareina itu, me idia sosial 

dapat dilihat se ibagai meidium (fasilitator) online i yang me inguatkan 

hubungan antarpeingguna seikaligus seibagai seibuah ikatan sosial. 
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5. Meiikei dan Young (2012), me ingartikan meidia sosial se ibagai 

konveirgeinsi antara komunikasi pe irsonal dalam arti saling be irbagi di 

antara individu (to be i shareid onei to onei) dan meidia publik untuk 

beirbagi keipada siapa saja tanpa ada ke ikhususan individu. Seidangkan 

meinurut peineiliti, meidia sosial me irupakan seibuah meidia onlinei 

dimana seitiap peinggunanya bisa beibas untuk saling be irbagi atau 

beirpartisipasi baik itu nformasi maupun hiburan yang mampu 

meindukung adanya inteiraksi sosial. 

2.5.1. Karakteristik Media Sosial 

Meidia sosial meimliki beibeirapa karakte ir yang tidak dimiliki oleih 

beibeirapa je inis meidia lainnya. Ada batasan maupun ciri khusus yang hanya 

dimiliki ole ih meidia social. Beirikut beibeirapa karakteiristik me idia sosial 

yaitu (Nasrullah, 2016): 

1. Jaringan  

Meidia sosial te irbangun dari struktur sosial yang teirbeintuk dalam 

jaringan atau inteirneit. Karakteir meidia sosial adalah me imbeintuk 

jaringan diantara pe inggunanya se ihingga keihadiran me idia sosial 

meimbeirikan meidia bagi peingguna untuk te irhubung seicara me ikanismei 

teiknologi. 

2. Informasi 

Informasi me injadi hal yang peinting dari me idia sosial kareina dalam 

meidia sosial te irdapat aktifitas me improduksi kontein hingga inteiraksi 

yang beirdasarkan informasi. 
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3. Arsip 

Bagi peingguna meidia sosial arsip me irupakan seibuah karakte ir yang 

meinjeilaskan bahwa informasi te ilah teirsimpan dan bisa diakseis 

kapanpun dan meilalui peirangkat apapun. 

4. Inteiraksi 

Karakteir dasar dari me idia sosial adalah te irbeintuknya jaringan antar 

peingguna. Fungsinya tidak se ikeidar meimpeirluas hubungan pe irteimanan 

maupun meimpeirbanyak peingikut di inteirneit. Beintuk seideirhana yang 

teirjadi di me idia sosial dapat be irupa meimbeiri komeintar dan lain 

seibagaiannya. 

5. Simulasi Sosial  

Meidia sosial me imiliki karakte ir seibagai meidia beirlangsungnya 

masyarakat di dunia virtual (maya). Ibarat se ibuah Neigara, meidia sosial 

juga meimiliki aturan dan eitika bagi para pe inggunanya. Inte iraksi yang 

teirjadi di me idia sosial mampu me inggambarkan reialitas yang te irjadi 

akan teitapi inteiraksi yang teirjadi adalah simulasi yang te irkadang 

beirbeida sama seikali. 

6. Kontein oleih Peingguna 

Karakteiristik ini meinunjukan bahwa kontein dalam me idia sosial 

seipeinuhnya milik dan juga be irdasarkan peingguna maupun peimilik 

akun. Kontein oleih peingguna ini me inandakan bahwa di meidia sosial 

khalayak tidak hanya me improduksi kontein meireika seindiri meilainkan 

juga meingonsumsi kontein yang diproduksi oleih peingguna lain. 
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7. Peinyeibaran 

Peinyeibaran adalah karakte ir lain dari me idia sosial, tidak hanya 

meinghasilkan dan me ingonsumsi konte in teitapi juga aktif me inye ibarkan 

seikaligus meingeimbangkan kontein oleih peinggunanya. 

2.5.2.  Fungsi Media Sosial 

Meidia sosial adalah salah satu contoh dari se ibuah meidia beirbasis 

onlinei deingan meimiliki banyak peingguna yang te irseibar hingga kei seiluruh 

peinjuru dunia. Meidia sosial umumnya dimanfaatkan untuk saling be irbagi 

dan beirpartisipasi. Tak jarang, me idia sosial juga digunakan se ibagai sarana 

untuk meilakukan inteiraksi sosial. Hal ini dikare inakan keimudahan dalam 

meingakseis sosial meidia yang dapat dilakukan kapan pun dan dimana pun. 

Seilain peirnyataan diatas, beirikut adalah beibeirapa fungsi me idia sosial 

lainnya (Teinia, 2017):  

1. Meincari beirita, informasi dan peingeitahuan  

Meidia sosial beirisi jutaan beirita, informasi dan juga peingeitahuan 

hingga kabar te irkini yang malah peinyeibaran hal-hal teirseibut leibih 

ceipat sampai keipada khalayak me ilalui meidia sosial dari pada me idia 

lainnya seipeirti teileivisi. 

2. Meindapatkan hiburan  

Kondisi seiseiorang atau peirasaan seiseiorang tidak se ilamanya dalam 

keiadaan yang baik, yang ce iria, yang tanpa tanpa ada masalah, se itiap 

orang te intu meirasakan seidih, streiss, hingga keijeinuhan teirhadap suatu 

hal. Salah satu hal yang bisa dilakukan untuk me ingurangi se igala 
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peirasaan yang beirsifat neigarif teirseibut adalah deingan meicari hiburan 

deingan beirmain meidia sosial. 

3. Komunikasi onlinei 

Mudahnya me ingakseis meidia sosial dimanfaat ole ih para peinggunanya 

untuk bisa me ilakukan komunikasi se icara onlinei, seipeirti chating, 

meimbagikan status, meimbeiritahukan kabar hingga me inyeibarkan 

undangan. Bahkan bagi pe ingguna yang sudah te irbiasa, komunikasi 

seicara onlinei dinilai leibih eifeiktif dan eifisiein. 

4. Meinggeirakan masyarakat  

Adanya peirmasalah-peirmasalah kompleiks seipeirti dalam hal politik, 

peimeirintahan hingga suku, agama, ras dan budaya (SARA), mampu 

meingundang banyak tanggapan dari khalayak. Salah satu upaya untuk 

meinanggapi beirbagai masalah te irseibut adalah deingan meimbeirikan 

kritikan, saran, ceilaan hingga peimbeilaan meilalui meidia sosial.  

5. Sarana beirbagi  

Meidia sosial se iring dijadikan se ibagai sarana untuk beirbagi informasi 

yang be irmanfaat bagi banyak orang, dari satu orang ke i banyak orang 

lainnya. Deingan meimbagikan informasi te irseibut, maka diharapkan 

banyak pihak yang me ingeitahui teintang informasi teirseibut, baik dalam 

skala nasional hingga inteirnasional. 

2.5.3.  Terpaan Media 

Teirpaanmeidia adalah inteinsitas keiadaan dimana khalayak te irkeina 

atau teirpapar ole ih peisan-peisan yang dise ibarkan meilalui suatu meidia 
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(Eiffeindy, 1990). Te irpaan dari suatu me idia mampu meimbeirikan dampak 

yang dalam bagi pe inontonnya. Adanya pe isanpeisan yang beirsifat peirsuasif 

yang teirlah disajikan se ideimikian rupa dapat me imicu teirjadinya peirubahan 

peirilaku, sikap, pandangan maupun pe irseipsi. Seilanjutnya peindapat lain 

meingeinai peingeirtian teirpaan meidia meinurut Larry Shorei yang dikutip 

dalam Prastyono (1995):  

“Meidia eixposurei is morei complicateid than acceis beicausei is ideial 

not only whit what heir a peirson is within pysical (range i of thei particular 

mass meidium) but also whe itheir peirson is actually eixposeid to the i meissagei. 

Eixposurei is heiaring, seieiing, reiading, or most geineirally, eixpeirieincing, 

with at leiast a minimal amount of inteireist thei mass meidia meissagei. 

Theieixposurei might occurei to an individual or group leiveil“ 

 Artinya, teirpaan meidia adalah le ibih leingkap daripada hanya 

seikeidar akseis. Teirpaan tidak hanya me inyangkut apakah seiseiorang se icara 

fisik cukup deikat deingan keihadiran meidia massa akan teitapi apakah 

seiseiorang itu be inar-beinar meimbuka diri teirhadap peisan-peisan yang 

diseibarkan me ilalui meidia teirseibut. Wujud nyata dari te irpaanmeidia adalah, 

keigiatan me indeingar, meilihat, dan meimbaca peisan-peisanmeidia massa 

ataupun peingalaman dan peirhatian teirhadap peisan teirseibut yang dapat 

teirjadi pada individu maupun keilompok.  

Meinurut Roseingrein (dalam Rakhmat, 2001) te irpaan me idia dapat 

diopeirasi onalisasikan ke i dalam jumlah waktu yang digunakan dalam 

beirbagai je inis meidia, isi meidia yang dikonsumsi, dan be irbagai hubungan 
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antar individu konsume in meidia deingan isi me idia yang dikonsumsi atau 

deingan meidia seicara keiseiluruhan. Seidangkan meinurut Sari (dalam 

Kriyantono, 2009) teirpaan meidia dapat diopeirasi onalisasikan deingan jeinis 

meidia yang digunakan, fre ikueinsi peinggunaan, maupun durasi 

peinggunaan. Oleih kareina itu dapat disimpulkan bahwa te irpaan me idia 

dapat diukur deingan freikueinsi, durasi dan inteinsitas, seihingga meingukur 

teirpaan videio beiauty vloggeir di YouTubei dapat dijabarkan se ibagai 

beirikut: 

1. Freikueinsi, meirupakan banyaknya pe ingulangan peirilaku. Meinonton 

videio beiauty vloggeir di YouTubei bisa saja beirlangsung dalam 

freikueinsi yang beirbeida-beida, bisa seitiap hari, seiminggu seikali atau 

pun seibulan seikali, teirgantung dari masing-masing individu. Dalam 

peineilitian ini diukur de ingan beirapa kali seiseiorang meinonotn videio 

beiauty vloggeir di YouTubei dalam seibulan.  

2. Inteinsitas, me irupakan tingkatan pe irhatian. Indikator untuk meingukur 

inteinsitas dalam me inonton videio beiauty vloggeir di YouTubei adalah 

faktor inteirnal peingaruh peirhatian dan faktor e iksteirnal peinarik 

peirhatian. Dalam pe ineilitian ini diukur deingan apakah se iseiorang 

teirseibut meimpeirhatikan seicara deitail seimua ornameint yang ada pada 

videio beiauty vloggeir di YouTubei.  

2.5.4.  Efek Media Terhadap Prilaku 

Meidia seijatinya adalah alat untuk me inyampaikan pe isan dalam 

beirkomunikasi. Meinurut Rogeirs (dalam Muslimin, 2010) de ifinisi 
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komunikasi adalah suatu prose is dimana suatu ide i dialihkan dari satu 

sumbeir pada satu pe ineirima atau le ibih deingan maksud untuk me ingubah 

tingkah laku me ireika. Meidia ceitak dan meidia eileiktronik adalah meidia yang 

paling banyak digunakan ole ih masyarakat. Dalam me inggunakan seibuah 

meidia, teintu seiseiorang akan meileiwati yang namanya prose is komunikasi 

meilalui panca inde iranya. Misalnya ke itika seiseiorang meinonton videio yang 

ada di YouTubei, ia beirarti teilah meileiwati proseis komunikasi deingan 

meilihat dan meindeingar.  

Meidia seicara peirlahan dapat me imbeintuk pandangan ataupun opini 

seiseiorang te intang pribadinya se indiri dan juga bagaimana cara me inghadapi 

keihidupan seitiap harinya. Seipeirti keihadiran inteirneit bagi seibagian orang 

yang dijadikan me idia peincari informasi maupun hiburan yang be iragam 

salah satunya dalam be intuk videio, dimana ada se ibagian kalangan yang 

meilihat ada contoh nyata dari se iseiorang diluar sana yang me imiliki 

keipribadian maupun fisik yang dianggap le ibih baik, maka bisa saja 

seiseiorang te irseibut yang dijadikan bahan untuk pe iniruan dari se igi beirpikir 

atau juga be irpeirilaku (Hamidi, 2010). Informasi atau pe isan yang 

disampaikan meilalui meidia mampu meindukung khalayak untuk bisa 

meinjadi leibih baik lagi, meimbuat khalayak me irasa seinang dan puas akan 

diri meireika seindiri, namun khalayak bisa juga me irasakan yang se ibaliknya 

dimana me imiliki peirasaan kurang peircaya diri dan me irasa leibih reindah 

dari orang lain, ole ih kareina itu khalayak se indiri-lah yang harus me imiliki 

peiranan aktif dalam me imilih peisan komunikasi yang diinginkan.  
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2.5.5. Hubungan Antara Terpaan Media dan Prilaku 

Meinurut kamus KBBI, peingeirtian teirpaan adalah suatu hal yang 

meingeinai seisuatu. Teirpaan dalam peineilitian ini dapat diartikan se ibagai 

suatu keigiatan me indeingar, meilihat dan me imbaca peisan-peisan me idia atau 

pun meimpunyai peingalaman dan peirhatian teirhadap peisan teirseibut yang 

dapat teirjadi pada individu atau keilompok. Teirpaan meidia pada umumnya 

banyak dipe ingaruhi oleih faktor lingkungan, te itapi untuk seilanjutnya juga 

diteintukan oleih adanya motif dan peimuasan.  

Dalam peineilitian ini, seiseiorang yang me inonton vide io beiauty 

vloggeir dapat dikatakan teirkeina teirpaan peisan yang ingin disampaikan 

oleih para beiauty vloggeir bahwa jika pe ireimpuan ingin teirlihat cantik harus 

ada meimiliki skill untuk me irias wajah.  

Meinonoton videio beiauty vlogge ir dapat beirhubungan deingan 

peirilaku seiseiorang dilihat dari aspe ik kognitif, afeiktif dan juga konatif 

(Eiffeindy, 2003): 

1. Eifeik Kognitif. 

Eifeik ini beirhubungan deingan pikiran atau pe inalaran seiseiorang, 

seihingga yang se imula tidak tahu, yang tadinya tidak me ingeirti dan 

yang tadinya bingung akhirnya me injadi jeilas. Kaitannya dalam 

peineilitian ini, se iseiorang yang tidak tahu cara me irias wajah dan 

akhirnya me inonton videio beiauty vloggeir di YouTubei akhirnya 

meinjadi tau me irias wajah itu se ipeirti apa, meimbutuhkan dan 

meinggunakan apa saja. 
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2. Eifeik afeiktif.  

Eifeik ini beirhubungan deingan peirasaan. Kaitannya dalam pe ineilitian ini, 

seiseiorang yang te ilah meinonton videio beiauty vloggeir di YouTube i 

teintang cara me irias wajah akhirnya me imiliki peirasaan seinang, 

peirasaan teirtarik danpeirasaan meineirima.  

3. Eifeik konatif. 

Eifeik ini be irhubungan deingan niat, te ikad, upaya dan usaha yang 

ceindeirung meinjadi suatu tindakan atau ke igiatan. Eifeik konatif tidak 

langsung timbul akibat te irpaan meidia massa, meilainkan didahului oleih 

eifeik kognitif dan eifeik afeiktif. 

2.6. Keiputusan Konsume in 

Keiputusan dalam artian umum adalah suatu ke iputusan seiseiorang 

dimana dia me imilih salah satu dari be ibeirapa alteirnativei pilihan yang ada. 

Meinurut Seitiadi (2003) dalam (Sangadji Dan Sopiah, 2013:121) keiputusan 

konsumein adalah proseis peinginteigrasian yang me ingkombinasikan sikap 

peingeitauhuan untuk mneigeivaluasi dua atau le ibih peirilaku alteirnativei, dan 

meimilih salah satu diantaranya. Be irdasarkan peindapat ahli di atas maka 

dapat disampaikan bahwa ke iputusan konsumein adalah suatu keiputusan 

seiseiorang dimana dia me imilih salah satu be ibeirapa alteirnativei pilihan yang 

ada dan proseis inteigrasi yang meingkombinasi sikap peingeitauhuan untuk 

meingeivaluasi dua atau leibih peirilaku alteirnativei dan meimilih salah satu 

diantaranya. Beibeirapa Indikator Keiputusan Konsumein meinurut Kotleir 

1. Keimantapan suatu produk 
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Keiputusan peimbeilian yang dilakukan konsume in seiteilah meilakukan 

peincarian informasi 

2. Keibiasaan dalam meimbeili 

Reikomeindasi dari teiman atau sahabat cukup peinting. Seihingga ini 

meinjadi indicator keiputusan peimbeilian yang meinarik. 

3. Meimbeili kareina ingin dan butuh 

Konsumein akan meimbuat keiputusan peimbeilian jika dia me irasa ingin 

dan butuh. Ingin be irarti punya hasrat untuk me imiliki produk. 

Seidangkan butuh artinya me imang meimeirlukan produk teirseibut untuk 

meimeinuhi keibutuhan. 

2.7. Pengaruh Antara Variabel 

2.7.1 Pengaruh Marketing Influenser Terhadap Keputusan Konsumen 

Meinurut Nick Hayeis (2013) Para influeinseir meimbantu 

meimbangkitkan keisadaran dan meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian dari 

orang-orang yang me incari dan meinghargai ke iahlian teirseibut, meidia sosial 

dan lain-lain. Dari teiori teirseibut dapat ditarik keisimpulan bahwa influeinseir 

markeiting me ilalui keigiatan-keigiatan yang dilakukannya se ibagai se iorang 

influeinseir dapat meimbantu meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian. 

2.7.2. Pengaruh Komunikasi Pemasaran Terhadap Keputusan Konsumen 

Peimasaran yang modeirn tidak hanya be irorieintasi deingan cara 

meingeimbangkan produk yang baik, me imbeiri tarif ataupun harga yang 

meinarik, dan me imbuatnya teirjangkau ole ih peilanggan teitapi seibuah 

peirusahaan harus juga me injalin komunikasi deingan peilanggannya yang 
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poteinsial seihingga dapat meinampung aspirasi dan keiinginan peilanggan 

yang ditujukan untuk me imeinuhi dan meimuaskan keibutuhan, dan 

keiinginan peilanggan. Hal ini dilakukan de ingan tujuan untuk dapat 

meineitapkan strate igi komunikasi peimasaran yang te ipat seihingga 

peirusahaan dapat me inghantarkan nilai keipada peilanggan, me inciptakan 

motivasi konsumein, yang meindorong keiputusan konsumein. 

Keisimpulannya nya Komunikasi pe imasaran teirhadap keiputusan konsume in 

meilalui motivasi konsumein. 

2.8. Pandangan Islam Mengenai Jual Beli 

Dalam hal peirdagangan, islam me imiliki hukum yang me ingatur jual 

beili yaitu te irdapat dalam surah Al-Baqarah ayat 275: 

 

 

 

 

 

Artinya:“Orang-orang yang me imakan riba tidak dapat be irdiri 

meilainkan seipeirti beirdirinya orang yang ke imasukan seitan kareina gila. 

Keiadaan me ireika yang deimikian itu, adalah dise ibabkan meireika beirkata 

(beirpeindapat), seisungguhnya jual beili itu sama de ingan riba, padahal Allah 

teilah meinghalalkan jual beili dan meingharamkan riba. Orang-orang yang 

teilah sampai keipadanya larangan dari tuhannya, lalu teirus beirheinti (dari 

meingambil riba), maka baginya apa yang te ilah diambilnya dahulu (se ibeilum 

datang larangan) dan urusannya (te irseirah) keipada Allah. Orang yang 

keimbali (meingambil riba), maka orang itu adalah pe inghuni-peinghuni 

neiraka, meireika keikal didalamnya ”Maksud ayat diatas yaitu orang-orang 

yang meingambil riba baik itu meingambil tambahan dari jumlahnya maupun 

meingeinai waktunya untuk jual be ili, maka akan dibangkitkan dari kubur 

deingan keiadaan yang buruk. Te itapi, jika meireika tidak meingambil riba maka 

Allah akan meinghalalkan jual beili teirseibut. 
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2.9. Variabel Penelitian 

a. Variabel independent (variable bebas) 

Variabel independen adalah variable yang mempengaruhi variable 

lainnya (variable terikat). Dalam penelitian ini yang menjadi variable 

independen adalah Marketing Influenser(X1) dan Komunikasi Pemasaran 

(X2) Variabel dependen (variable terikat). 

b. Variabel dependen  

adalah variable yang dipengaruhi variable lainnya (variable bebas). 

Dalam penelitian ini yang menjadi variable dependen adalah keputusan 

konsumen (Y). 

 

 

 

 

2.10. Penelitian Terdahulu 

No. Nama Peneliti Judul Persamaan 

Dan 

Perbedaan 

Hasil 

Penelitian 



44 
 

 
 

1 NOVITA 

EiKASARI 

(Repostry.unair.

ac.id 2014) 

Peingaruh Promosi 

Beirbasis Sosial 

Meidia Teirhadap 

Keiputusan 

Peimbeilian Produk 

Jasa Peimbiayaan 

Keindaraan Pada 

Pt. Bfi Financei 

Jambi 

Peirsamaan: 

Variabeil Sosial 

Meidia. 

Peirbeidaan: 

Keiputusan 

Peimbeilian 

Produk Jasa 

Peimbiayaan 

Keindaraan 

Pada Pt. Bfi 

Financei Jambi 

Beisarnya 

peingaruh 

faktor-faktor 

bauran 

peimasaran jasa 

yang teirdiri 

dari variabeil 

peirsonal 

reileivancei, 

inteiracivity, 

meisagei, brand 

familitiality 

teirhadap 

keiputusan 

peimbeilian 

konsumein 

dalam 

meinggunakan 

produk jasa 

peimbiayaan 

pada Pt. Bfi 

financei adalah 

80,4%. 

Promosi 

beirbasis sosial 

meidia ini 

meimiliki 

peingaruh yang 

positif dan 

signifikan 

teirhadap 
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keiputusan 

konsumein 

dalam 

meimbeili 

produk 

peimbiayaan 

pada PT. BFI 

Financei. 

2. NUR AZIZAH 

HARAHAP 

(Repostry unair 

ac.id 2019) 

Peingaruh Promosi 

Meinggunakan 

Meidia Sosial 

Instagram 

Teirhadap 

Keiputusan 

Peimbeilian 

Konsumein 

Peirsamaan: 

Variabeil Sosial 

meidia 

Peirbeidaan: 

Keiputusan 

Peimbeilian 

Konsumein. 

Hasil 

peineilitian 

meinyatakan 

bahwa 

Peingaruh 

promosi 

meinggunakan 

meidia sosial 
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Tikeit.Com Instagram 

Tikeit.com 

teirhadap 

keiputusan 

peimbeilian 

konsumein 

dilihat dari 

koeifisiein 

deiteirminasi 

yaitu seibeisar 

51,3%. Untuk 

meineiliti 

seilanjutnya, 

disarankan 

untuk meineiliti 

leibih jauh lagi 

meingeinai 

promosi di 

meidia sosial, 

kareina seitiap 

waktu meidia 

sosial se imakin 

beirkeimbang 

leibih jauh dan 

beirdampak 

positif, 

teirutama bagi 

peimasaran.  

3 PUTRI 

DAHMIRI(Rep

Peingaruh Sosial 

meidia markeiting 

Peirsamaan : 

Variabeil Sosial 

Variabeil Sosial 

Markeiting dan 
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ostry 

atmaluhur.ac.id 

2019) 

teirhadap brand 

eiquity 

meidia 

Peirbeidaan: 

Brand Eiquity 

brand  Eiquity 

beirpeingaruh 

signifikan 

teirhadap 

variabeil minat 

beili. 

4 NOVI TRI 

HARIANTI 

(Jurnal unitry 

2018) 

Peingaruh 

Influeinseir 

Markeiting 

seibagai strateigi 

peimasaran 

Variabeil yang 

sama yaitu 

Influeinseir 

Markeiting 

Poteinsi 

peimasaran 

dieira modeirn 

didominasi 

oleih 

peimasaran 

meilalui meidia 

social, 

peineirapan 

influeinseir 

markeiting 

sangat cocok 

diteirapkan 

untuk 

meiningkatkan 

citra meireik 

seicara eifeiktif 

dan 

meiningkatkan 

brand 

awareineiss 

konsumein 

teirhadap 

meireik teirseibut 
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5 SHIZA AZI 

SUGIHARTO 

(Repostry Uin 

raden.ac.id 

2018) 

Peingaruh 

influeinseir 

markeiting 

teirhadap sikap 

pada meireik/brand 

Variabeil yang 

sama 

Influeinseir 

markeiting 

Varibeil yang 

tidak sama 

sikap pada 

meireik/brand 

Faktor 

kreidibilitas 

influeinseir 

yang paling 

meimpeingaruhi 

sikap pada 

meireik adalah 

faktor 

acctrativeineiss 

6 DEiTTA 

RAHMAWAN 

(Jurnal.unitry.ac

.id 2017) 

Peiran Vloggeir 

seibagai onlinei 

influeinseir dalam 

industry meidia 

digital 

Variabeil yang 

sama 

influeinseir 

Variabeil yang 

tidak sama 

industry meidia 

digital 

Beisar 

keimungkinan 

industri 

vloggeir/youtub

eir di Indoneisia 

akan meinjadi 

industry yang 

matang akan 

tetapi tidak 

dapat beirsaing 

seicara 

langsung 

deingan 

industry 

konveinsional, 

tidak 

berpeingaruh 

positivei antara 

variabeil social 

meidia 
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2.11. Hipotesis 

Sugiyono me inyatakan yang dikutip ole ih Mulyono dan Suryati, 

(2021) bahwa hipoteisis meirupakan jawaban seimeintara teirhadap rumusan 

masalah peineilitian, dimana rumusan masalah dinyatakan dalam be intuk 

kalimat peirnyataan. Dikatakan se imeintara, kareina jawaban yang dibe irikan 

baru beirdasarkan te iori yang reileivan, beilum didasarkan pada fakta-fakta 

eimpiris yang dipe iroleih meilalui peingumpulan data atau kue isioneir. Hipoteisis 

pada peineilitian ini adalah se ibagai beirikut: 

H1 : Diduga variabeil Markeiting Influeinseir (X¹) beirpeingaruh seicara parsial dan 

signifikan teirhadap variabeil keiputusan konsume in (Y) peinye iwaan jasa 

weieiding organize ir pada masyarakat Keicamatan Kampar. 

Hal ini sama dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Novi Try 

harianti (2018) dengan judul “Pengaruh Marketing Influenser sebagai 

Strategi Pemasaran” dalam penelitian ini menyatakan bahwa Marketing 

Influenser berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap strategi 

pemasaran. 

markeiting 

teirhadap brand 

eiquity pada 

brand jeinius 
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H2 : Diduga variabeil Komunikasi Peimasaran Disosial Media  (X²) be irpeingaruh 

seicara parsial dan signifikan te irhadap variabeil keiputusan konsumein (Y) 

peinye iwaan jasa weieiding organizeir pada masyarakat Keicamatan  Kampar. 

Hal ini sama dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Nur 

Azizah Harahap (2019) dengan judul “Pengaruh Komunikasi Pemasaran 

menggunakan media sosial instagram terhadap keputusan pembelian 

konsumen” dalam penelitian ini menyatakan bahwa Komunikasi Pemasaran 

berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap Keputusan Konsumen. 

 

H3  : Diduga variabel Marketing Influenser dan Komunikasi Pemasaran disosial 

Media berpengaruh secara simultan terhadap keputusan konsumen di 

Wedding Organizer gadi ocu pada masyarakat kecamatan Kampar. 

Hal ini sama dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Shiza Azi 

Sugiarto (2018) dengan judul “Pengaruh Marketing Influenser dan 

komunikasi pemasaran pada merek/brand” dalam penelitian ini menyatakan 

bahwa Marketing Influenser dan Komunikasi Pemasaran berpengaruh 

secara parsial dan signifikan terhadap Keputusan Konsumen. 
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2.12. Kerangka Berpikir 

Beirdasarkan tinjauan te ilaah pustaka dan pe ineilitian teirdahulu, maka 

dapat disusun satu ke irangka peimikiran dalam peineilitian ini yang 

meinjeilaskan keiputusan konsumein oleihinflueinseir, komunikasi pe imasaran, 

dan meidia social seipeirti gambar beirikut: 

 

 

 

ha1 

ha2 

 

                ha3 

2.13. Konsep Operasional Variabel 

Variabeil Deifinisi Indikator Skala 

Keiputusan  

Konsumein (Y) 

Kotleir dan Keilleir 

(2016:194) 

meinyatakan 

keiputusan 

peimbeilian 

konsumein 

meirupakan bagian 

dari peirilaku 

konsumein yaitu 

studi teintang 

1. Keimantapan 

meimbeili seiteilah 

meingeitauhui 

informasi produk 

2. Meimutuskan 

meimbeili kareina 

meireik yang paling 

disukai 

3. Meimbeili kareina 

Interval 

Marketing Influencer 

(X1) 

Komunikasi 

Pemasaran disosial 

Media (X2) 

Keputusan 

Konsumen (Y) 
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bagaimana 

individu, 

keilompok, dan 

organisasi meimilih, 

meimbeili, 

meinggunakan 

barang, jasa, idei 

atau peingalaman 

untuk meimuaskan 

keibutuhan dan 

keiinginan meireika. 

seisuai deingan 

keiinginan dan 

keibutuhan 

4. Meimbeili kareina 

meindapatkan 

reikomeindasi dari 

orang lain. 

Meinurut Sangadji 

dan Sopiah(2013) 

Markeiting 

Influeinseir (X1) 

Brown dan Haye is 

(2008) meyatakan 

Influenser 

meningkatkan 

kesadaran merek 

didalam komunitas, 

meningkatkan 

melalui kesadaran 

merek ditengah 

konsumen sasaran 

dan menjadi 

pendukung merek. 

1. Informasi 

2. Dorongan 

3. Peiran 

4. Status 

Meinurut Novi Tri 

Hariyanti (2018) 

Interval 

Komunikasi 

Peimasaran 

disosial Media 

(X2) 

Kotleir (2014:5) 

menyatakan 

keigiatan 

komunikasi yang 

ditujukan untuk 

meinyampaikan 

1.  Keiteipatan 

tujuan komunikasi 

peimasaran 

2. Keiteipatan 

meimilih sasaran 

3. Biaya konsumein 

Interval 
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peisan keipada 

konsumein dan 

peilanggan deingan 

meinggunakan 

seijumlah meidia dan 

beirbagai saluran 

yang dapat 

dipeirgunakan 

deingan harapan 

teirjadinya tiga 

tahap peirubahan:  

Peingeitauhuan, 

sikap dan tindakan 

yang dikeiheindaki. 

dalam meincari 

informasi 

4. Keiteipatan meidia 

5. keijeilasan 

informasi 

6. Eifeiktivitas 

komunikasi 

peimasran 

7. keiteipatan 

meingukur aktivitas 

komunikasi 

peimasaran 

Meinurut 

Soeimanaraga 

(2006) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Didalam peilaksanaan peineilitian ini, Peineiliti meilakukan peineilitian di 

Air Tiris Keicamantan Kampar. Waktu peineilitian dilakukan pada bulan 

Januari- Desember tahun 2023. 

3.2. Data dan Sumber Data 

3.2.1. Jenis Data 

Dalam peimbahasan seilanjutnya dipeirlukan data dan informasi yang 

leingkap yaitu: 

1. Data Kuantitatif  

Data Kuantitatif meinurut Zaluchu (2020) meinggunakan angkeit dan data-

data yang beirupa angka, tabulasi, peirhitungan-peirhitungan meinggunakan 

seijumlah analisis mateimatik atau statistic yang hasilnya meinjadi dasar 

pijakan untuk meingambil keiputusan atau keisimpulan. 

2. Data Kualitatif 

Data Kualitatif meinurut Zaluchu (2020) meinggunakan data yang beirsifat 

deiskriptif seipeirti daftar wawancara laporan hasil peingamatan, transkip - 

transkip peimbicaraan, dan catatan-catatan peingamatan. 

3.2.2. Sumber Data 

1. Data Primeir 

Meinurut Malhotra (2005), data primeir dibuat oleih peineiliti untuk 

meinyeileisaikan peirmasalahan yang seidang ditangani. Data primeir pada 
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peineilitian ini adalah data teintang Markeiting Influeinseir, Komunikasi 

peimasaran dan Sosial Meidia. Data dipeiroleih deingan meinyeibarkan 

kueisioneir keipada masyarakat Air Tiris keicamatan Kampar. 

2. Data Seikundeir 

Meinurut Malhotra (2005), data seikundeir meirupakan yang teilah 

dikumpulkan untuk meinyeileisaikan masalah yang dihadapi. 

Data ini dapat diteimukan deingan ceipat seirta tidak mahal. Dataseikundeir 

pada peineilitian ini adalah data seiluruh masyrakat Air tiris keicamatan 

Kampar yang peirnah meinggunakan jasa Weieiding Organizeir Gadi Ocu. 

3.3. Populasi dan Sampel 

3.3.1. Populasi 

Populasi meinurut Junaidi dan Feibsri (2018) yaitu geineiralisasi 

yang teirdiri dari objeik atau subjeik yang meimpunyai kualitas dan 

karateiristik teirteintu yang diteitapkan oleih peineiliti untuk dipeilajari dan 

keimudian ditarik keisimpulan. Populasi pada peineilitian ini seiluruh 

masyarakat Air Tiris Keicamatan Kampar yang peirnah meinggunakan jasa 

Weieiding Organizeir Gadi Ocu.  

3.3.2 Sampel 

Sampeil meinurut Junaidi Dan Fe ibsri (2018) yaitu bagian dari 

jumlah dan karate iristik yang dimiliki oleih populasi teirseibut. Teihnik 

peingambilan data sampe il adalah Purposei Sampling. Purposei Sampling 

meirupakan teihnik peingambilan sampe il pada peineilitian, dimana pe iseirta 

dipilih seicara acak se isuai karateiristik. Jumlah sampe il dalam peineilitian 
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beirjumlah 100 orang yang dipe iroleih dari peirhitungan Reia Dan parke ir 

(1997). Adapun rumus pe irhitungan Reia dan Parkeir (1997) yang dikutip ole ih 

Hartana, dkk, (2022) yaitu 

n = z
2
x (p (1-p)/Ei

2 

=
 (1,96)

2
x (0,5 (1-0,5) / 0,1

2 

= 
0,9604 / 0,01 

= 96,04Sampeil 

Keiteirangan:  

n = Jumlah Sampeil 

z = Skor Keipeircayaan 95% = 1,96 

p = Maksimal Eistimasi = 0,5 

Ei = Alpha (0,10) atau Sampling eirror = 10% 

Beirdasarkan rumus te irseibut maka n yang didapatkan adalah 96,04 atau 

dibulatkan meinjadi 96 orang. Maka akan diambil sampe il yang meimeinuhi kriteiria 

seibagai beirikut: 

1. Masyarakat Air Tiris Keicamatan Kampar. 

2. Masyarakat yang peirnah meinggunakan jasa Weieiding Organizeir. 

3.4 Metode dan Pengumpulan Data 

Untuk meingambil data seirta informasi yang dibutuhkan dalam 

peineilitian ini maka peinulis meinggunakan teiknis kuisioner. Kueisioneir 

meinurut Cahyo, dkk (2019) yaitu suatu teihnik peingumpulan data atau 

informasi meilalui formulir-formulir yang beirisi peirtanyaan yang dapat 

ditujukan keiseiseiorang atau seikeilompok orang dalam organisasi untuk 
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meindapatkan tanggapan atau jawaban yang akan dianalisis oleih pihak 

yang meimiliki suatu tujuan teirteintu. Meilalui kueisioneir, pihak teirseibut 

dapat meimpeilajari hasil timbal balik yang dibeirikan oleih reispondein dan 

beirupaya meingukur apa yang bias diteimukan dalam proseis peilaksanaan 

peingisian kueisioneir, seilain itu juga untuk meineintukan seibeirapa luas atau 

teirbatasnya seintimeint yang disampaikan dalam suatu kueisioneir. 

Meitodei skala ordinal adalah meirupakan skala peingukuran yang 

meinunjukkan jarak inteirval antar tingkatan tidak harus sama. Skala ordinal 

seitingkat leibih tinggi dibandingkan deingan skala nominal. Skala ordinal 

peingkateigorisasian disusun beirdasarjkan urutan teireindah kei tingkay yang 

leibih tinggi. Contoh peineirapan skala ordinal yaitu:  

1. Sangat puas (5) 

2. Cukup puas (4) 

3. Biasa (3) 

4. Cukup tidak puas (2) 

5. Sangat tidak puas (1) 

3.5 Metode Analisis Data 

Dalam menganalisi data yang diperoleh, penulis menggunakan 

metode deskriptif kuantitatif, yaitu suatu cara yang dapat menjelaskan 

hasil penelitian yang ada dengan menggunakan persamaan 

rumusmatematis dan menghubungkan dengan teori yang ada, kemudian 

ditarik kesimpulan. 

Pengukuran variable-variabel yang terdapat dalam model analisis 
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peneltian ini bersumber dari jawaban atas pernyataan yang terdapat dalam 

angket. Jawaban tersebut bersifat deskriptif sehingga diberi nilai agar 

menjadi kuantitatif. Penentuan nilai jawaban untuk setiap pernyataan 

menggunakan metode skala Likert, menurut (Sugiyono, 2008) skala likert 

digunakan untuk mengatur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau 

kelompok orang tentang fenomenal social.  

Indikator serta pengukuran dakam skala likert yang terdiri dari lima 

tingkatan jawaban masing-masing diberi bobot dengan pilihan jawaban 

berikut: 

a. Jawaban Sangat Setuju diberi 5 

b. Jawaban Setuju diberi bobot 4 

c. Jawaban Cukup Setuju diberi bobot 3 

d. Jawaban Tidak Setuju diberi bobot 2 

e. Jawaban Sangat Tidak setuju diberi bobot 1 

Dengan pembobotan setiap pernyataan sebagai berikut: 

Nomor Interval Keterangan 

1 <20% Sangat Tidak Setuju 

2 20%-39,99% Tidak Setuju 

3 40%-59,99% Cukup Setuju 

4 60%-79,99% Setuju 

5 80%-100% Sangat Setuju 

Sumber: Sudjana (2005) 
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3.5.1. Uji Kualitas Data Melalui Analisis SEM PLS (Structural Equation 

Model Partial Least Square). 

Analisis data merupakan menguraikan keseluruhan menjadi 

komponen yang lebih kecil untuk mengetauhui komponen yang dominan, 

membandingkan antara komponen yang satu dengan yang lainnya, dan 

membandingkan salah satu atau beberapa komponen dengan keseluruhan. 

Teknik analisis data digunakan untuk menjawab rumusan masalah atau 

menguji hipotesis yang telah dirumuskan pengelolaan data pada penelitian 

ini akan menggunakan Software smartPLS 4. 

Structural Equation Model (SEM) merupakan suatu metode yang 

digunakan untuk menutup kelemahan yang terdapat pada metode regresi. 

Menurut para ahli metode penelitian Structural Equation Model (SEM) 

dikelompokkan menjadi dua pendekatan Covariance Based SEM 

(CBSEM) dan Variance Based SEM atau Partial Least Square (PLS). 

Partial Least Square merupakan metode analisis yang powerfull yang 

mana dalam metode ini tidak didasarkan banyaknya asumsi. Pendekatan 

PLS (Partial Least Square) adalah distribution free (tidak mengasumsikan 

data tertentu, dapat berupa nominal, kategori, ordinal, interval, dan rasio). 

PLS (Partial Least Square) menggunakan metode bootstrapping atau 

penggandaan secara acak yang mana asumsi normalitas tidak akan menjadi 

masalah bagi PLS (Partial Least Square). Selain itu PLS (Partial Least 

Square) tidak mensyartakan jumlah minimum sampel yang akan 

digunakan dalam penelitian, penelitian yang memiliki sampel kecil dapat 
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tetap menggunakan PLS (Partial Least Square). PLS (Partial Least 

Square) digolongkan jenis nonparametrik oleh karena itu dalam 

permodelan PLS tidak diperlukan data dengan distribusi normal. 

Dalam PLS (Partial Least Square) teknik analisa yang dilakukan 

adalah sebagai berikut: 

1. Analisa outer model  

Analisa outer model dilakukan untuk memastikan bahwa 

measurement yang digunakan layak untuk dijadikan pengukuran 

(valid dan reliabel). Dalam analisa model ini menspesifikasi hubungan 

antar variabel laten dengan indikator-indikator. Analisa outer model 

dapat dilihat dari beberapa indikator:  

a. Convergent Validity adalah indikator yang dinilai dari beberapa 

korelasi antara item score/component score dengan construct score, 

yang dapat dilihat dati standardized loading factor yang mana 

menggambarkan besarnya korelasi antar setiap item pengukuran 

(indikator) dengan konstraknya. Ukuran refleksif individual dikatakan 

tinggi jika berkorelasi > 0,7 dengan konstruk yang ingin diukur, 

sedangkan menurut chin yang dikutip oleh imam Ghozali, nilai outer 

loading antara 0,5 - 0,6 sudah dianggap cukup.  

b. Diskriminant validity merupakan model pengukuran dengan refleksif 

indikator dinilai berdasarkan crossloading pengukuran 55 dengan 

konstruk. Jika korelasi konstruk dengan itrm pengukuran lebih besar 

daripada ukuran konstruk lainnya, maka menunjukan ukuran blok 
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mereka lebih baik dibandingkan dengan blok lainnya. Sedangkan 

menurut metode lain untuk menilai descriminant validity yaitu dengan 

membandingkan nilai squareroot of avarage variance extracte (AVE).  

c. Composite Reliability merupakan indikator untuk menggukur suatu 

konstruk yang dapat dilihat pada view laten variabel coefficient. 

Untuk mengevaluasi composite reliability terdapat dua alat ukur yaitu 

internal consistency dan cronbach‟s alpha. Dalam pengukuran tersebut 

apabila nilai yang dicapai adalah >0,70 maka dapat dikatakan bahwa 

konstruk tersebut memiliki reliabilitas yang tinggi.  

d. Cronbach’s alpha merupakan uji reliabilitas yang dilakukan 

memperkuat hasil dari composite reliability, suatu variabel dapat 

dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai cronbach‟s alpha> 0,7. 2.  

2. Analisa Inner model  

Analisa inner model biasanya juga disebut dengan (inner relation, 

structural model dan substansive theory) yang mana menggambarkan 

hubungan antar variabel laten berdasarkan pada substansive theory. 

Analisa inner model dapat dievaluasi yaitu dengan menggunakan R-

Square untuk konstruk dependen, Stone-Geisser QSquare test untuk 

predictive relevance dan uji t serta signifikansi dari koefisien parameter 

jalur struktural. Dalam pengevaluasian inner model 56 dengan PLS 

(partial least square) dimulai dengan cara melihat R-square untuk setuao 

variabel laten dependen. Kemudian dalam penginterpresentasinya sama 

dengan interprestasi pada regresi. Perubahan nilai pada R-square dapat 
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digunakan untuk menilai pengaruh variabel laten independen tertentu 

terhadap variabel laten dependen apakah memiliki pengaruh yang 

substantif. selain melihat nilai R-square, pada model PLS (partial least 

square) juga dievaluasi dengan menlihat nilai Qsquare prediktif relevansi 

untuk model konstruktif. Q-square mengukur seberapa baik nilai 

observasi dihasilkan oleh model dan estimasi parameternya. Nilai Q-

square lebih besar dari 0 (nol) menunjukan bahwa mempunyai nilai 

predictive relevance, sedangkan apabila nilai Q-square kurang dari 0 

(nol), maka menunjukan bahwa model kurang memiliki predictive 

relevance.  

3. Pengujian hipotesa  

Dalam pengujian hipotesa dapat dilihat dari nilai t-statistik dan 

nilai probabilitas. Untuk pengujian hipotesis yaitu dengan menggunakan 

nilai statistik maka untuk alpha 5% nilai t-statistik yang digunakan 

adalah 1,96. Sehingga kriteria penerimaan/penolakan hipotesa Hₐ 

diterima dan Hₒ ditolak ketika t-statistik > 1,96 untuk menolak/menerima 

hipotesis menggunakan probabilitas maka Hₐ diterima jika nilai p < 0,05. 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM TEMPAT PENELITIAN 

4.1. Gambaran Umum Kecamatan Kampar 

Kecamatan Kampar merupakan satu kecamatan yang ada di 

Kabupate Kampar dengan ketinggian 30/50 Meter dari permukaan laut, 

suhhu maksimum dan minimum 32/26C. Kecamatan Kampar saat ini terdiri 

dari 17 desa yaitu Desa Air Tiris, Penyasawan, Batu Belah, Bukit Ranah, 

Koto Tibun, Limau Manis, Naumbai, Padang Mutung, Pulau Jambu, Pulau 

Sarak, Pulau Tinggi, Ranah, Ranah Baru, Ranah Singkuang, Rumbio, 

Simpang Kubu, Tanjung berulak dan Tanjung Rambutan. Kantor 

Kecamatan Kampar terletak di Jl. Raya Pekanbaru – Bangkinang, Air Tiris, 

Kecamatan Kampar. 

4.2 Letak Geografis 

Luas wilayah kecamatan Kampar 99,66 KM2 sera berada pada 

ketinggian 30-40 M diatas permukaan laut, dengan batas-batas sebagai 

berikut:  

a. Sebelah Utara berbatasan dengan Kecamatan Kampar Timur. 

b. Sebelah Selatan berbatasan dengan Kecamatan Tambang. 

c. Sebelah Timur berbatasan dengan Kecamatan Kampar kiri. 

d. Sebelah Barat berbatasan dengan Kecamatan Bangkinang Kota. 

4.3 Pemerintahan  

Kecamatan Kampar merupakan satu diantara 21 kecamatan dalam 

wilayah Kabupaten Kampar. Kecamatan Kampar Merupakan pemekaran 
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dari Kecamatan Kampar sejak tahun 2005 berdasarkan Peraturan 

daerah Nomor 22 Tahun 2003. Berdasarkan laporan hasil kependudukan 

sampai dengan bulan Desember 2014 jumlah penduduk kecamatan 

Kampar adalah Warga Negara Indonesia dengan jenis kelamin laki-laki 

sebanyak 26.070 Jiwa, sedangkan Perempuan sebanyak 25.246 Jiwa jadi 

total keseluruhan adalah 51.316 Jiwa. 

4.4 Tugas Pokok dan Fungsi Kecamatan Kampar 

Berikut tugas pokok dari camat yaitu: 

1. Menangani sebagian urusan otonomi daerah serta menyelenggarakan 

tugas umum pemerintah 

2. Menyelenggarakan tugas umum pemerintahan yang meliputi: 

a. Menggoordinasikan upaya penyelenggarakan ketrentaman dan  

     ketertiban umum 

b. Mengoordinasikan penerapan dan penegakan peraturan perundang-    

     undangan 

c. Mengoordinasikan pemeliharaan prasarana dan fasilitas pelayanan         

    umum 

d. Melaksanakan untuk menangani sebagian urusan otonomi daerah 

yang meliputi aspek: 

1. Perizinan 

2. Rekomendasi 

3. Koordinasi 

4. Pembinaan 
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5. Pengawasan 

6. Fasilitas 

7. Penetapan 

8. Penyelanggaraan, dan 

9. Kewenangan lain yang dilimpahkan. 

Sedangkan, fungsi dari camat yaitu sebagai berikut: 

1. Penyelenggaraan tugas umum pemerintah 

2. Penyelenggaraan kewenangan pemerintah yang dilimpahkan oleh walikota 

Tugas pokok sekretaris camat sebagai berikut: 

1. Merumuskan, mengkoordinasikan dan melaksanakan pelayanan teknis 

administrative, menyelenggarakan tugas umum pemerintah serta 

melaksanakan kewenangan pemerintahan yang dilimpahkan walikota. 

2.   Melaporkan pelaksanaan tugas pemerintah kecamatan kepada camat secara 

lisan maupun tertulis berdasarkan hasil kerja sebagai bahan evaluasi bagi 

atasan. 

3.   Mengevaluasi tugas pemerintah kecamatan berdasarkan informasi, data, 

laporan yang diterima untuk bahan penyempurnaan lebih lanjutan. 

4.   Membina, mengawasi dan mengendalikan perangkat kecamatan dan kelurahan 

dalam melaksanakan kebijakan pemerintah daerah. 

5.  Merencanakan kegiatan pelayanan teknis administrative untuk kelancaran 

penyelenggaraan pemerintah kecamatan, pembangunan dan kemasyarakatan 

berdasarkan petunjuk atasan dan ketentuan peraturan perundang-undangan 

sebagai pedoman dalam pelaksanaan tugas 
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Sedangkan, fungsi dari sekretaris camat yaitu sebagai berikut: 

1. Perencanaan kegiatan teknis administrative 

2. Pembinaan perangkat kecamatan dan kelurahan 

3. Pelaksanaan tugas-tugas lain yang diberikan oleh pemimpin 

Tugas pokok kepala sub bagian keuangan yaitu sebagai berikut: 

1. Merencanakan program kerja sub bagian keuangan secretariat kecamatan 

meliputi koorinas dan pembinaan bidang keuangan sekretariat kecamatan 

berdasarkan petunjuk atasan dan ketentuan peraturan perundang-undangan 

sebagai pedoman dalam pelaksanaan tugas. 

2. Melakukan verifikasi serta meneliti kelengkapan surat permintaan pembayaran 

3. Mengkoordinasikan dan melaksanakan pembinaan bidang keuangan 

sekretariat kecamatan 

4. Melaksanakan akutansi sekretariat kecamatan 

5. Menyiapkan laporan keuangan sekretariat kecamatan. 

Tugas pokok kepala Seksi Pemerintahan yaitu sebagai berikut: 

1. Merumuskan, mengkoordinasikan dan melaksanakan pelayanan urusan 

pemerintahan kecamatan 

2. Melakukan koordinasi dan sinskronisasi perencanaan dengan satuan kerja 

perangkat daerah dan instansi dibidang penyelenggaraan kegiatan pemerintah. 

3. Melakukan evaluasi penyelenggaraan kegiatan pemerintah ditingkat 

kecamatan. 
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4. Memberikan bimbingan, supervise, fasilitasi dan konsultasi pelaksanaan 

adminitrasi kelurahan 

5. Melaksanakan penyusunan pembinaan adminitrasi kependudukan dan 

pencatatan sipil 

Fungsi Pokok Kepala Seksi Pemerintah sebagai berikut: 

1. Perencanaan kegiatan urusan pemerintah 

2. Koordinasi dan singkronisasi tugas urusan pemerintah 

3. Pembinaan, evaluasi, dan bimbingan urusan pemerintah 

4. Pemeriksaan pekerjaan bawahan 

5. Pelaporan pelaksanaan tugas 

6. Pelaksanaan tugas-tugas lain yang diberikan oleh pemimpin. 

Tugas pokok Kepala Seksi Pelayanan Terpadu sebagai berikut: 

1. Melakukan perencanaan program kerja kegiatan pelayanan kepada masyarakat 

kecamatan 

2. Melaporkan pelaksanaan tugas urusan pelayanan umum kepada walikota 

melalui camat secara lisan maupun tertulis berdasarkan hasil kerja sebagai 

bahan evaluasi bagi atasan. 

3. Memeriksa pekerjaan bawahan berdasarkan hasil kerja untuk mengetauhui 

adanya kesalahan atau kekeliruan serta upaya penyempurnaannya. 

4. Melakukan evaluasi terhadap pelaksanaan pelayanan masyarakat diwilayah 

5. Melakukan percepatan pencapaian standar pelayanan minimal di kecamatan 

Fungsi Kepala Seksi Pelayanan Terpadu sebagai berikut: 

1. Pembinaan, evaluasi dan bimbingan urusan pelayanan umum 
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2. Pemeriksa pekerjaan bawahan 

3. Koordinasi urusan pelayanan umum 

Tugas Pokok Kepala Seksi Pemberdayaan Masyarakat Yaitu sebagai berikut: 

1. Melakukan Pembinaan dan pengawasan terhadap keseluruhan unit kerja baik 

pemerintah maupun swasta yang mempunyai program kerja dan kegiatan 

pemberdayaan masyrakatat diwilayah kerja kecamatan 

2. Melakukan evaluasi terhadap berbagai kegiatan pemberdayaan masyarakat 

diwilayah kecamatan baik yang dilakukan oleh unut kerja pemerintah maupun 

swasta 

3. Merumuskan, mengkoordinasikan dan melaksanakan pelayanan urusan 

pembangunan masyarakat dan kelurahan 

4. Merencanakan program kerja pembinaan perekomian, produksi dan distribusi 

ditingkat kecamatan 

5. Melaporkan pelaksanaan tugas urusan ketrentaman dan ketertiban kepada 

walikota melalui camat secara lisan maupun tertulis berdasarkan hasil kerja 

sebagai bahan evaluasi bagi atasan. 

Fungsi kepala Seksi Pemberdayaan Masyarakat yaitu sebagai berikut: 

1. Pembinaan, evaluasi dan bimbingan urusan pembangunan masyarakat 

kelurahan. 

2. Koordinasi urusan pembangunan masyarakat kelurahan. 

3. Prencanaan kegiatan urusan pembangunan masyarakat kelurahan. 
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BAB VI 

PENUTUP 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti dengan 

judul “Pengaruh Marketing Influenser dan Komunikasi Pemasaran 

disosial Media Terhadap Keputusan Konsumen Dalam Penyewaan 

Jasa Weeding Organizer Gadi Ocu Pada Masyarakat Kecamatan 

kampar (Studi Kasus Pada Masyarakat Kecamatan Kampar)’’ 

dengan jumlah responden sebanyak 96 orang, maka dapat disimpulkan 

bahwa: 

1. Hasil pengujian Hipotesis menunjukkan bahwa pengujian hipotesis 

pertama dimana t statistic (0.667) < nilai t tabel (1,985) nilai p value 

(0,505) nilai probabilitas (0,05) menjelaskan bahwa h1  di tolak  yang 

artinya marketing influencer tidak  memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan konsumen. 

2. Hasil pengujian hipotesis pertama dimana t statistic (36,134) < nilai t tabel 

(1,985) nilai p value (0,000) nilai probabilitas (0,05) menjelaskan bahwa 

h1 di terima yang artinya komunikasi pemasaran memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan konsumen. 

6.2 Saran 

Adapun saran-saran yang dapat diberikan dari hasil penelitian ini 

yaitu sebagai berikut: 
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1. Dari variable Marketing Influenser yaitu, sudah mampu menampilkan 

endorse dengan karakter positif dimata konsumen. Untuk kedepannya 

Weeding Organizer Gadi Ocu harus mampu menjaga pemilihan endorse 

yang setidaknya sama baiknya dengan yang ada saat ini dan jika mungkin 

influenser yang lebih baik lagi dalam hal kualitas, juga ketenarannya. 

Karena dengan menggunakan yang dimaksud akan lebih diperhatikan oleh 

konsumen dibandingkan dengan iklan yang menggunakan influenser 

dengan ketenarannya redup, karenanya influenser dengan ketenaran diera 

nya merupakan sarana yang baik bagi produk untuk dikenal. 

2. Dari variable Komunikasi Pemasaran yaitu, memiliki pengaruh yang kuat 

dalam keputusan konsumen, hendaknya Weeding organizer gadi ocu selalu 

dapat menjaga reputasi yang baik yang telah dimilikinya, agar konsumen 

tetap percaya dan selalu menggunakan jasa Weeding organizer dari gadi 

ocu. 

3. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah atau meneliti 

variable yang tidak diteliti dalam penelitian ini yang mungkin berpengaruh 

dalam keputusan konsumen. 
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LAMPIRAN 

Lampiran I: KuesionerPenelitian 

KepadaYth 

Bapak/Ibu 

Di Weeding Organizer Gadi Ocu Kecamatan Kampar 

Assalamuaalaikum Wr. Wb 

Saya Rio Saputra Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial, Universitas 

Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau yang sedang melakukan penelitian Skripsi 

tentang “Pengaruh Marketing Influenser dan Komunikasi Pemasaran 

Disosial Media Terhadap Keputusan Konsumen dalam penyewaan jasa 

Weeding Gadi Ocu Pada masyarakat Kecamatan Kampar”. Dalam rangka 

pengumpulan data untuk penelitian dan syarat menyelesaikan studi pada 

Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau, maka saya mohon dengan 

hormat partisipasi dan kesediaan bapak/ibu manjawab beberapa pernyataan dan 

kuesioner penelitian ini yang telah disediakan. Jawaban yang bapak/ibu berikan 

dijamin kerahasiaannya. Atas kesediaan, bantuan dan kerja sama bapak/ibu, saya 

ucapkan terimakasih. 

Wassalamualaikum Wr. Wb 

 

Hormat Saya,  

 

Rio Saputra 
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     NIM. 11970113787 

 

 

b) IDENTITAS RESPONDEN  

 

Nama   :…………………………………………................. 

Usia   : ……Tahun 

JenisKelamin  :  Laki-laki Perempuan  

PendidikanTerakhir :  SMA Diploma 

 S1  S2  

Lama Bekerja  : 1 – 11 Bulan  1 – 5 Tahun 

  6 – 10 Tahun  11 – 15 Tahun 

    16 Tahun 

 

Pendapatan                     :          < 500.000 

          500.000 < 2.000.000 

            2000.000 – 3.000.000 

> 3.000.000 

c) PETUNJUK PENGISIAN 

II. Silahkan Bapak/Ibu membaca dan memahami setiap pernyataan dalam 

kuesioner ini. 

III. Pilih salah satu jawaban yang paling sesuai dengan keadaan diri Bapak/Ibu 

dengan memberikan tanda centang ( ). Ada lima alternative jawaban 

diantaranya :  
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Keterangan Kategori Nilai 

SS Sangat Setuju 5 

S Setuju 4 

CS Cukup Setuju 3 

TS Tidak Setuju 2 

STS Sangat Tidak Setuju 1 

IV. Setiap pernyataan hanya membutuhkan jawaban dari Bapak/Ibu, dan 

dimohon untuk memberi jawaban yang sebenarnya. 

V. Lembaran yang telah diisi lengkap, mohon dikembalikan kepada peneliti 

atau kepada yang menyerahkan kuesioner ini. 

Terima kasih atas partisipasi Bapak/Ibu. 

d) PERNYATAAN 

Berilahtanda ( ) pada jawaban yang dianggap paling sesuai pada 

pernyataan. 

b. Marketing Influenser (X1) 

No Pernyataan 

Expertise(Keahlian) 

Jawaban 

SS S CS TS STS 

1. Influenser memiliki pengetauhuan tentang 

bagaimana cara mendesripsikan kelebihan 

dan keahlian jasa Weeding Organizer Gadi 

Ocu. 

     

2. Seorang influenser dapat diandalkan dalam 

mempromosikan produk jasa. 
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3. Pesan-pesan yang disampaikan oleh 

influenser pada mereview produk jasa dapat 

tersampaikan dengan jelas. 

     

4. Pengalaman yang telah diperoleh influenser 

mempengaruhi kejelasan pada saat 

menyampaikan pesan iklan. 

 

     

5. Trustworthisness(Kepercayaan) 

 

Saya dapat mempercayai apa yang diiklan 

kan oleh influenser dengan kredibilitas yang 

dimiliki. 

     

6. Saya percaya kepada influenser yang jasa 

nya digunakan oleh Weeding organizer Gadi 

Ocu sehingga membuat saya menjadi yakin 

dengan kualitas yang terdapat pada produk 

Weeding Organizer Gadi Ocu 

     

7. Atractiveness(Menarik) 

Menurut saya influenser pada saat 

mempromosikan suatu produk memiliki 

penampilan yang menarik. 

     

8. Menurut saya influenser yang bekerja sama 

dengan Weeding Organizer Gadi Ocu 

memiliki gaya bicara yang menarik dan 

meyakinkan. 

     

9. Menurut saya harga yang ditawarkan 

Weeding organizer gadi ocu cukup 

terjangkau 
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c. Komunikasi Pemasaran  (X2) 

No Pernyataan 

Contest 

Jawaban 

SS S CS TS STS 

1. Informasi mengenai produk yang 

disampaikan melalui akun instagram Gadi 

ocu sudah jelas bagi saya. 

     

2. Saya dapat memahami kata-kata yang ditulis 

dalam caption media sosial Gadi ocu. 

     

3. Akun media sosial Gadi ocu selalu 

memberitahu informasi terbaru kepada 

konsumennya. 

     

4. Communication 

Admin akun instagram Gadi Ocu merespon 

pertanyaan saya dengan cepat dan benar. 

     

5. Foto praweeding dan make up di instagram 

Gadi ocu sangat menarik dan memberikan 

informasi yang jelas 

     

6. Connection 

Nomor telepon Gadi ocu tercantum didalam 

bio sehingga memudahkan saya 

menghubungi. 

     

7. Saya sering mendapatkan informasi 

mengenai promo Gadi ocu melalui pesan 

broadcast Whatsapp. 

     

8. Admin instagram menanyakan nomor telepon 

saya ketika saya bertanya melalui DM 

instagram. 
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d. Keputusan Konsumen (Y) 

No Pernyataan 

Membicarakan hal-hal positif 

Jawaban 

SS S CS TS STS 

1. Saya berminat untuk menggunakan jasa 

Weeding organizer gadi ocu karena 

transaksinya mudah 

     

2. Saya berminat untuk menggunakan jasa 

weeding organizer gadi ocu karena refrensi 

dari teman dan keluarga. 

     

3. Saya berminat menggunakan jasa wo gadi 

ocu karena make up dan harganya ekonomis. 

     

4. Saya berminat menggunakan jasa wo gadi 

ocu karena jasa yang digunakan mengikuti 

zaman(Kekinian) atau selalu update. 

     

5. Saya berminat menggunakan jasa wo gadi 

ocu karena selalu mengadakan promo. 
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Lampiran 2 Data Tabulasi  

 

NO RESPONDEN 
Marketing Influenser (X1) 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 Total 

1 4 4 4 4 4 3 4 3 3 21 

2 1 3 4 4 3 4 2 3 3 19 

3 4 4 4 4 4 3 3 2 3 19 

4 4 4 5 2 2 2 3 1 3 13 

5 4 5 5 2 2 3 4 3 4 18 

6 4 4 4 4 4 4 5 3 3 23 

7 4 4 4 4 4 3 5 4 2 22 

8 4 4 4 4 4 4 5 3 3 23 

9 3 3 3 3 3 4 5 3 3 21 

10 4 3 3 4 5 3 4 4 4 24 

11 3 4 4 3 2 2 4 3 4 18 

12 5 5 5 5 5 2 4 5 5 26 

13 3 4 5 4 3 2 3 4 4 20 

14 5 5 5 5 3 3 4 3 3 21 

15 4 4 5 5 3 4 4 2 3 21 

16 3 4 4 4 4 3 4 3 4 22 

17 3 4 4 4 3 3 4 4 4 22 

18 5 5 4 4 3 3 1 4 4 19 



87 
 

 
 

19 3 3 3 3 3 4 4 5 3 22 

20 3 4 4 4 3 3 2 4 3 19 

21 4 4 4 3 4 4 2 3 2 18 

22 3 2 4 3 3 4 3 4 3 20 

23 4 4 4 4 3 4 2 4 2 19 

24 2 4 1 3 3 4 3 5 4 22 

25 4 4 4 4 4 3 3 3 3 20 

26 2 3 3 3 2 2 3 3 2 15 

27 1 4 4 4 4 2 3 3 5 21 

28 3 2 3 3 4 3 4 4 5 23 

29 3 3 2 4 4 1 4 4 2 19 

30 3 3 4 3 3 1 4 4 3 18 

31 4 4 4 4 4 3 5 4 3 23 

32 4 5 5 4 4 4 4 4 3 23 

33 5 4 4 4 4 3 5 4 4 24 

34 3 3 3 3 3 1 3 4 4 18 

35 3 3 4 3 3 2 3 4 2 17 

36 3 4 4 3 3 4 2 5 2 19 

37 3 3 3 3 3 4 1 4 3 18 

38 3 3 3 3 3 3 4 3 3 19 

39 5 5 5 4 4 3 5 3 4 23 

40 4 3 3 4 4 4 4 3 5 24 

41 3 4 4 4 4 1 4 4 4 21 

42 3 3 2 2 2 2 3 5 5 19 

43 4 4 4 4 4 1 2 5 3 19 
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44 3 3 3 3 3 1 2 5 3 17 

45 5 5 4 4 5 2 2 4 3 20 

46 3 4 4 4 4 2 2 4 4 20 

47 3 4 4 4 4 2 3 3 2 18 

48 4 3 4 4 4 4 3 2 2 19 

49 3 4 4 3 4 5 3 4 1 20 

50 5 5 5 5 5 2 3 4 1 20 

51 3 4 4 4 4 3 4 4 3 22 

52 3 2 2 2 4 1 4 3 2 16 

53 5 5 5 5 4 2 4 4 3 22 

54 3 4 4 4 4 3 4 4 3 22 

55 4 4 4 4 4 3 3 3 2 19 

56 4 3 3 3 3 3 5 5 3 22 

57 3 3 3 2 3 4 5 5 3 22 

58 5 4 4 4 3 4 3 4 4 22 

59 4 4 2 3 2 4 4 4 3 20 

60 4 3 3 4 4 4 3 5 4 24 

61 5 4 4 4 4 4 4 5 4 25 

62 5 5 5 4 4 4 3 3 5 23 

63 3 3 4 3 3 3 2 2 3 16 

64 3 3 3 3 3 4 2 3 3 18 

65 3 4 3 3 3 3 2 3 4 18 

66 2 4 4 4 4 4 3 4 4 23 

67 3 3 4 5 5 4 4 4 3 25 

68 3 3 3 4 5 4 3 4 3 23 
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69 2 3 3 3 2 5 2 5 3 20 

70 4 4 5 5 5 4 4 4 4 26 

71 3 3 3 2 3 5 3 4 3 20 

72 3 4 4 2 2 3 2 5 4 18 

73 3 3 3 4 3 2 2 4 3 18 

74 3 4 3 3 2 2 4 5 4 20 

75 3 3 4 3 4 2 5 4 3 21 

76 4 4 5 4 3 2 2 4 4 19 

77 5 4 4 4 5 4 2 4 4 23 

78 4 4 3 3 4 5 1 3 4 20 

79 5 5 5 5 3 3 2 4 5 22 

80 5 4 4 4 5 3 3 3 4 22 

81 3 4 4 3 3 5 4 4 4 23 

82 5 5 4 4 3 2 4 4 5 22 

83 4 4 5 4 5 4 3 4 4 24 

84 3 4 4 3 2 4 4 4 4 21 

85 3 4 4 3 3 5 3 5 4 23 

86 5 5 3 3 3 4 2 4 5 21 

87 4 4 4 4 3 3 3 5 4 22 

88 4 4 4 4 4 3 4 4 4 23 

89 3 4 4 3 3 3 2 4 4 19 

90 4 4 4 4 4 4 4 4 4 24 

91 4 4 4 4 4 3 3 4 4 22 

92 5 4 5 5 5 4 2 4 4 24 

93 4 3 3 4 4 5 4 5 3 25 
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94 4 4 4 4 4 5 3 3 4 23 

95 5 5 5 5 4 3 3 4 5 24 

96 4 5 5 5 3 2 2 4 5 21 

 

NO RESPONDEN  
Komunikasi Pemasaran (X2) 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 Total 

1 4 4 4 3 4 4 4 4 31 

2 4 4 4 4 4 4 4 3 31 

3 4 2 4 4 5 4 4 4 31 

4 5 5 5 5 5 2 2 3 32 

5 5 4 3 4 4 5 5 5 35 

6 4 3 3 5 3 4 4 5 31 

7 5 5 5 5 5 4 4 5 38 

8 4 3 4 4 4 5 5 5 34 

9 5 4 4 3 4 4 3 4 31 

10 2 2 3 4 4 4 4 5 28 

11 5 5 5 5 5 4 3 4 36 

12 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

13 3 3 4 5 3 3 4 4 29 

14 3 5 5 5 4 4 4 5 35 

15 5 4 5 5 5 5 4 4 37 

16 4 3 4 4 4 5 5 5 34 

17 3 3 4 4 5 4 4 4 31 

18 2 3 3 4 5 5 4 5 31 



91 
 

 
 

19 3 3 3 4 4 5 5 5 32 

20 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

21 3 3 4 4 4 4 4 4 30 

22 4 3 4 4 4 4 3 4 30 

23 5 3 3 4 4 4 4 4 31 

24 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

25 3 4 4 4 3 4 4 4 30 

26 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

27 3 2 4 5 4 4 4 4 30 

28 4 3 3 4 3 4 4 3 28 

29 3 3 4 4 3 4 4 4 29 

30 3 2 4 4 2 4 3 4 26 

31 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

32 4 3 3 4 4 5 5 5 33 

33 3 3 3 3 3 5 4 5 29 

34 4 3 2 3 2 3 3 3 23 

35 3 3 3 3 2 4 3 3 24 

36 4 4 4 4 4 3 3 3 29 

37 3 3 3 3 3 4 4 4 27 

38 5 3 4 5 5 3 3 3 31 

39 5 5 4 5 5 5 4 5 38 

40 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

41 2 3 4 2 2 4 4 4 25 

42 5 5 5 5 4 2 2 2 30 

43 4 4 4 3 3 5 5 5 33 
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44 5 5 4 4 5 4 4 4 35 

45 2 4 3 4 3 4 4 5 29 

46 3 3 4 4 3 4 5 4 30 

47 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

48 4 4 5 5 4 4 4 4 34 

49 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

50 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

51 4 3 3 4 5 4 4 4 31 

52 4 4 3 4 5 4 4 4 32 

53 4 3 4 4 3 4 5 5 32 

54 5 4 5 5 3 5 4 5 36 

55 3 4 4 3 3 4 5 5 31 

56 3 3 3 3 3 4 4 4 27 

57 4 4 4 4 3 3 3 3 28 

58 2 2 2 2 2 4 4 4 22 

59 3 2 2 3 3 3 2 2 20 

60 4 4 4 4 4 4 3 4 31 

61 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

62 4 3 4 4 3 4 4 4 30 

63 2 3 3 4 3 3 3 4 25 

64 3 3 3 3 3 4 4 5 28 

65 4 4 4 4 4 3 3 3 29 

66 5 4 4 5 5 4 4 4 35 

67 4 5 4 5 3 5 4 4 34 

68 3 3 4 4 2 2 3 4 25 
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69 4 5 4 5 5 4 4 3 34 

70 3 3 3 3 3 5 5 5 30 

71 4 4 4 4 4 3 3 3 29 

72 4 3 3 4 3 5 5 5 32 

73 3 3 3 4 4 3 3 3 26 

74 3 3 3 4 4 4 5 5 31 

75 4 4 3 4 4 3 3 3 28 

76 4 4 4 5 5 4 4 4 34 

77 4 3 4 4 4 4 4 5 32 

78 5 5 5 5 5 4 3 5 37 

79 3 4 5 5 3 5 5 5 35 

80 4 3 4 3 4 5 5 5 33 

81 4 5 5 4 5 3 4 3 33 

82 4 4 4 5 4 5 5 5 36 

83 4 4 3 3 4 5 4 5 32 

84 5 5 5 5 5 3 3 4 35 

85 5 5 5 5 3 5 5 5 38 

86 5 3 3 4 4 5 5 5 34 

87 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

88 3 3 4 4 3 4 4 4 29 

89 4 4 4 4 4 4 3 4 31 

90 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

91 5 5 5 4 5 4 4 4 36 

92 4 3 3 4 4 5 5 5 33 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
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94 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

95 5 4 4 5 4 4 5 5 36 

96 4 5 5 4 4 4 4 4 34 

 

 

NO RESPONDEN  
Keputusan Konsumen (Y) SKOR 

TOTAL Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Total 

1 4 4 4 4 4 20 72 

2 4 3 3 3 3 16 66 

3 4 4 4 4 4 20 70 

4 5 3 4 2 2 16 61 

5 5 5 5 5 5 25 78 

6 4 4 5 4 5 22 76 

7 5 5 5 3 5 23 83 

8 5 5 5 5 5 25 82 

9 4 4 3 3 3 17 69 

10 5 4 5 5 4 23 75 

11 4 4 3 3 3 17 71 

12 5 5 5 5 5 25 86 

13 4 4 3 3 4 18 67 

14 4 3 3 3 4 17 73 

15 4 3 4 5 4 20 78 

16 5 5 5 4 5 24 80 

17 4 4 4 4 4 20 73 

18 4 3 3 3 3 16 66 
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19 5 3 5 4 3 20 74 

20 4 3 4 4 3 18 70 

21 4 4 4 4 4 20 68 

22 4 4 4 3 3 18 68 

23 4 4 4 4 4 20 70 

24 5 3 4 4 4 20 75 

25 4 4 5 5 3 21 71 

26 4 4 5 3 5 21 68 

27 4 4 4 4 4 20 71 

28 4 3 4 4 3 18 69 

29 3 2 3 3 3 14 62 

30 4 3 4 4 3 18 62 

31 4 4 4 4 4 20 76 

32 5 5 5 4 4 23 79 

33 5 5 4 4 3 21 74 

34 3 3 3 3 3 15 56 

35 4 3 3 4 2 16 57 

36 3 3 3 4 3 16 64 

37 4 4 4 3 3 18 63 

38 3 3 3 3 3 15 65 

39 5 5 5 4 4 23 84 

40 5 4 5 3 5 22 79 

41 4 4 4 4 4 20 66 

42 2 2 2 2 3 11 60 

43 5 5 5 4 5 24 76 
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44 4 4 3 3 3 17 69 

45 4 5 4 4 5 22 71 

46 3 4 4 4 4 19 69 

47 4 4 4 3 3 18 68 

48 4 3 4 4 4 19 72 

49 4 4 5 5 4 22 80 

50 5 5 5 5 5 25 80 

51 4 4 4 4 4 20 73 

52 3 3 4 3 3 16 64 

53 5 5 5 4 4 23 77 

54 4 4 5 5 4 22 80 

55 5 3 4 3 5 20 70 

56 4 3 4 3 4 18 67 

57 3 3 3 3 3 15 65 

58 4 4 5 4 4 21 65 

59 2 2 3 2 2 11 51 

60 4 3 3 4 4 18 73 

61 4 4 4 4 4 20 77 

62 4 4 4 4 4 20 73 

63 4 4 3 3 3 17 58 

64 5 4 4 3 3 19 65 

65 3 3 4 3 4 17 64 

66 4 4 4 4 4 20 78 

67 4 4 5 5 5 23 82 

68 5 3 3 2 3 16 64 
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69 2 2 2 3 2 11 65 

70 5 4 5 5 5 24 80 

71 3 3 3 3 3 15 64 

72 5 4 4 4 3 20 70 

73 4 3 4 4 3 18 62 

74 4 5 4 3 3 19 70 

75 4 3 4 3 3 17 66 

76 4 4 4 2 3 17 70 

77 5 4 4 4 5 22 77 

78 5 4 4 4 3 20 77 

79 5 5 5 5 5 25 82 

80 5 5 5 2 4 21 76 

81 3 3 3 3 4 16 72 

82 5 5 5 5 5 25 83 

83 5 4 5 4 4 22 78 

84 4 4 5 2 4 19 75 

85 5 5 5 3 5 23 84 

86 5 5 5 5 5 25 80 

87 4 4 4 3 4 19 72 

88 4 4 4 4 4 20 72 

89 4 4 4 4 3 19 69 

90 4 4 4 4 4 20 76 

91 4 4 4 4 4 20 78 

92 5 5 5 5 5 25 82 

93 4 4 4 4 4 20 77 
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94 4 4 4 4 4 20 75 

95 5 4 4 4 4 21 81 

96 4 4 5 4 5 22 77 

 


