
 

 

PENGARUH CONTENT MARKETING, INFLUENCER  DAN  

LIVE STREAMING TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN  DI TIKTOK SHOP 

(Studi Kasus Pengguna Apikasi Tiktok Mahasiswa Fakultas Ekonomi  

Dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri  Sultan Syarif Kasim Riau) 

 

SKRIPSI 

Diajukan Sebagai Salah Satu Syarat Untuk Memperoleh Gelar 

Sarjana Ekonomi (S.E) 

 

  

 

OLEH 

 

CALPIN KHALID 

NIM.12070110669 

 

PROGRAM STUDI MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI DAN ILMU SOSIAL 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SULTAN SYARIF KASIM RIAU 

PEKANBARU 

2024



https://v3.camscanner.com/user/download


https://v3.camscanner.com/user/download




i 

ABSTRAK 

 

PENGARUH CONTENT MARKETING, INFLUENCER  DAN  LIVE 

STREAMING TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN  DI TIKTOK SHOP 

(Studi Kasus Pengguna Apikasi Tiktok Mahasiswa dan Mahasiswi Fakultas 

Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri  

 Sultan Syarif Kasim Riau) 

 

Oleh: 

 

CALPIN KHALID 

NIM 12070110669 

              

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah pengaruh Content 

Marketing, Influencer dan Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen di TikTok Shop pada Mahasiswia dan Mahasiswi Fakultas Ekonomi 

dan Ilmu Sosial di Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. Teknik 

pengumpulan data menggunakan kuesioner. Populasi dalam penelitian ini 

Mahasiswa/Mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial di Uin Suska Riau 

2024. 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 linier berganda. 

Berdasarkan hasil uji secara simultan dapat diketahui bahwa variabel Content 

Marketing, Influencer dan Live Streaming secara bersama-sama berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di TikTok Shop pada Mahasiswa/ 

Mahasiswi Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial di Uin Suska Riau. Kemudian uji 

secara parsial, dari pengujian ini dapat diketahui bahwa variabel Content 

Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian dan 

variabel Influencer tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian dan Live Streaming berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Diperoleh nilai R square sebesar 0,531 atau sama dengan 53,1% 

sedangkan 46,9% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk  di 

dalam penelitian ini. 

 

Kata Kunci : Content Marketing, Influencer, Live Streaming , Keputusan   

Pembelian. 
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ABSTRACT 

 

THE EFFECT CONTENT MARKETING, INFLUENCER AND  LIVE 

STREAMING ON  CONSUMER PURCHASE DECISIONS IN TIKTOK SHOP 

( Case Study of Tiktok Application Users Students and Female Students of the 

Faculty of Economics and Social Sciences, Sultan Syarif Kasim Riau State 

Islamic University) 

 

By: 

 

CALPIN KHALID 

NIM 12070110669  

 

                 

 The purpose of this study was to determine whether the influence of Content 

Marketing, Influencers and Live Streaming on Consumer Purchasing Decisions at 

TikTok Shop on Students of the Faculty of Economics and Social Sciences at 

Sultan Syarif Kasim Riau State Islamic University. The data collection technique 

used a questionnaire. The population in this study were students of the Faculty of 

Economics and Social Sciences at Uin Suska Riau 2024. In this study the sample 

amounted to 96 respondents using purposive sampling technique. Data analysis 

used in this study is quantitative with multiple linear regression methods. Based 

on the results of the simultaneous test, it can be seen that the variables of Content 

Marketing, Influencers and Live Streaming together have an effect on Consumer 

Purchasing Decisions at TikTok Shop for Students of the Faculty of Economics 

and Social Sciences at Uin Suska Riau. Then test partially, from this test it can be 

seen that the Content Marketing variable has a significant effect on Purchasing 

Decisions and the Influencer variable has no significant effect on Purchasing 

Decisions and Live Streaming has a significant effect on Purchasing Decisions. 

Obtained an R square value of 0.531 or equal to 53.1% while the remaining 

46.9% is influenced by other variables not included in this study.ini. 

 

Keywords:  Content Marketing, Influencers, Live Streaming, Purchasing 

Decisions. 
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                                        BAB I 

                               PENDAHULUAN     

 

1.1  Latar Belakang 

            Di era digital saat ini, perkembangan teknologi informasi dan 

komunikasi   berkembang pesat. Hal ini membawa perubahan signifikan 

dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam dunia perdagangan. 

Perilaku konsumen pun ikut beradaptasi dengan kemudahan dan kecepatan 

yang ditawarkan oleh teknologi digital. Salah satu platform media sosial yang 

mengalami pertumbuhan luar biasa dalam beberapa tahun terakhir adalah 

TikTok. Platform ini menawarkan format video pendek yang menarik dan 

interaktif, sehingga mampu menarik perhatian banyak pengguna, khususnya 

generasi muda. 

             Meningkatnya jumlah pengguna aplikasi Tiktok membuat sebuah 

perbedaan yang sangat luar biasa, berawal dari rana video hiburan singkat kini 

Tiktok melakukan ekspansi ke ranah e-commerce. Dan tidak sedikit pengguna 

Tiktok yang melakukan keputusan pembelian melalui aplikasi Tiktok. Promosi 

menggunakan media social Tiktok adalah suatu kegiatan mengunggah atau 

memposting video produk yang di lakukan oleh perusahaan untuk meng- 

komunikasikan keunggulan suatu produk ke konsumen dengan sangat mudah 

dengan tujuan menarik calon customer untuk melakukan keputusan pembelian 

(Barus et al., 2021 dalam  (Andi Adil Satiawan, 2023) 
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           TikTok meluncurkan fitur TikTok Shop pada tanggal 17 April 2021 

dengan tujuan agar penjual dan kreator dapat memperoleh banyak jangkauan 

calon pembeli. Hal tersebut sesuai dengan misi tiktok yaitu membahagiakan 

para penggunanya dengan memberikan kemudahan berbelanja tanpa perlu 

berpindah ke aplikasi lain  (Sri Rahmayanti, 2023).               

Gambar 1.1 

 

Sumber : We Are Social 

            Dalam Report Digital 2023 Indonesia yang dipublikasikan pada 

Januari lalu, We Are Social mengurutkan paling tidak 10 aplikasi yang paling 

banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia pada rentang usia 16-64 tahun 

dalam bentuk persentase.Meski tak masuk tiga besar aplikasi yang paling 

banyak digunakan masyarakat usia 16-64 tahun, nyatanya tiktok mampu 

meraup angka 70,8% dengan rata-rata waktu akses penggunanya sebanyak 29 

jam per bulannya. Angka ini tentu ungguli Instagram dan Facebook dalam hal 

waktu akses per bulannya (Syaharani, 2023). 

               Berdasarkan fenomena data pada tabel 1.1 menunjukkan bahwa media 

sosial tiktok menduduki posisi 10 besar aplikasi yang paling banyak digunakan 

oleh masyarakat Indonesia pada rentang usia 16-64 tahun. Hal ini membuat 
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peneliti tertarik menjadikan media sosial tiktok objek penelitian dengan melihat 

posisi tiktok  . Selain itu, peneliti melihat hampir sebagian besar mahasiswa dan 

mahasiswi di seputar   kampus memiliki aplikasi TikTok. Sehingga untuk melihat 

keloyalan customer TikTok, peneliti ingin mengetahui apakah   TikTok  perlu adanya 

strategi pemasaran yang baru demi peningkatan yang lebih untuk menarik minat 

konsumen dalam melakukan pembelian.  

        Menurut IDXChannel , TikTok Shop sempat tutup pada 4 Oktober 2023 

karena kebijakan larangan layanan social commerce berdasarkan Peraturan 

Menteri Perdagangan Nomor 31 Tahun 2023. Namun, layanan belanja ini 

kembali buka pada 12 Desember 2023 dengan menggandeng Tokopedia. 

Penutupan sementara itu cukup berpengaruh terhadap jumlah pengguna 

platform tersebut. 

       TikTok telah melakukan berbagai inovasi, awalnya hanya sebagai media 

hiburan, kini menyediakan fitur berbelanja online. Fitur-fitur seperti konten 

video, melibatkan influencer untuk membuat video konten, dan  live streaming 

shopping menciptakan pengalaman berbelanja yang menarik bagi calon 

konsumen. Pelaku bisnis dapat memanfaatkan konten-konten yang sedang 

trending dengan meningkatkan kreativitas, hal ini dapat dijadikan sebagai 

content marketing yang berkualitas. Konten yang menarik biasanya disarankan 

oleh Tik Tok berdasarkan interaksi dan preferensi pengguna, yang tercermin 

dalam jumlah engagement seperti like, comment, and share (Rafika Athiyah 

Kurniawan, 2024) 

               keeputusan peembeelian yaitu proesees bagaimana me enye eleesaikan suatu 

masalah yang disusun be erdasarkan analisa dan keeinginan, peeneelusuran 
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infoermasi, seerta  meelakukan riseet pada sumbeer infoermasi teerhadap pilihan 

peembeelanjaan, keeputusan peembeelian, dan bagaimana sikap meereeka seeteelah 

meelakukan peembeelian.  

             Banyak strategi yang dilakukan  perusahaan maupun pelaku usaha 

lainnya untuk mempromosikan produknya agar dapat membangun ketertarikan 

atau minat beli konsumen sehingga berdampak pada keputusan pembelian, 

terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu 

Content Marketing, Influencer dan Live Streaming di Tiktok Shop. 

            Content marketing memiliki dampak signifikan dalam memengaruhi 

keputusan pembelian karena konten yang diunggah cenderung memberikan 

informasi yang berguna kepada konsumen.  Me enurut Pulizzi (2019) dalam 

jurnal (Nabila Ayu Kristina, 2023) Content marketing meerupakan keegiatan 

usaha untuk meembuat dan meembagikan seebuah ide eatau kreeasi yang meemiliki 

nilai untuk me embuat individu teertarik seehingga meenimbulkan keeuntungan 

deengan meelibatkan audieens dan targeet. Berdasarkan penelitian terdahulu dari 

Swesti Mahardini ,Virginio Gryffin Singal dan Dan Malik Hidayat (2023), 

Syaparudin Bs', Arizal N'dan Ririn Handayani (2023), Duwi Pratiwi, Ati 

Hermawati Dan Dewi Kurniawati (2023), Sri Rahmayanti dan Rizky 

Dermawan (2023), Reza Nur Shadrina dan Yoestini Sulistyanto (2022), 

Mayang Eka Oktavia Nardiana dan Endah Budiarti (2023), Febyola Nada , 

Ana Ramadhayanti Dan Usran Masahere (2023).Shahnaz Maulidya 

Nurivananda Dan Zumrotul Fitriyah (2023) Content Marketing membuktikan 

pengaruhnya dengan signifikan terhadap Keputusan Pembelian di Tiktok 

Shop. 
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             Influencer termasuk salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian. Influencer adalah individu yang memiliki kekuatan untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian orang lain karena otoritas, pengetahuan, 

posisi atau hubungannya dengan audiensnya. Influencer ini cenderung 

memengaruhi perilaku konsumen pengikut mereka dalam banyak cara. 

Influencer tersebut biasanya akan membuat konten dengan mereview ataupun 

memposting suatu produk melalui berbagai platform media sosial yang 

mereka miliki (Sulistyanto, 2022). Meenurut Hariyanti dan Wirapradja 

(2018:141) dalam jurnal (Anindya Salsabila, 2020) meenjeelaskan bahwa 

influeenceer adalah seeseeoerang atau figur dalam se ebuah meedia soesial yang 

meemiliki jumlah pe engikut yang banyak. Hal yang meereeka sampaikan dapat 

meempeengaruhi peerilaku dari peengikutnya. Berdasarkan penelitian terdahulu 

dari Syaparudin Bs', Arizal N'dan Ririn Handayani (2023), Duwi Pratiwi, Ati 

Hermawati Dan Dewi Kurniawati (2023), Reza Nur Shadrina dan Yoestini 

Sulistyanto (2022), Putri Chindy Narawati dan Adryan Rachman (2024) 

variabel Influencer membuktikan pengaruhnya dengan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian di Tiktok Shop. 

                    TikTok Shop semakin serius mengembangkan fiturnya dengan 

menyediakan fitur live streaming yang bisa dimanfaatkan konsumen untuk 

melihat produk secara langsung dan berkomunikasi dengan seller. Menurut 

(Song & Yu-li Liu dalam Anisa, 2022) Live streaming didefinisikan sebagai 

platform yang merupakan bagian dari fitur perdagangan yang 

mengintegrasikan interaksi sosial secara real time ke dalam  peerdagangan 
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elektronik. Berdasarkan penelitian terdahulu dari Anissa Pranadewi , Siti 

Komariah Hildayanti dan Emilda (2024), Sri Rahmayanti dan Rizky 

Dermawan (2023), Mayang Eka Oktavia Nardiana dan Endah Budiarti 

(2023), Shahnaz Maulidya Nurivananda dan Zumrotul Fitriyah (2023) 

terdapat pengaruh yang positif dan signifikan akibat adanya live streaming 

terhadap keputusan pembelian di Tiktok Shop.  

                      Fitur live streaming pada TikTok dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen, menyediakan informasi produk secara real-time, dan 

memenuhi prinsip-prinsip live streaming yang diakui oleh pengguna aplikasi 

TikTok. Fitur live streaming telah meningkatkan penjualan seller sebanyak 

76% di dunia dan 67% dari pengguna tiktok melakukan belanja saat adanya 

live. Apalagi pengguna TikTok menghabiskan 858 menit dalam sebulan 

untuk menonton konten dan live streaming sehingga bisa dimanfaatkan oleh 

seller untuk meningkatkan pendapatan (sumber: socialmediamarketer.id). 

Fitur live streaming telah meningkatkan penjualan seller sebanyak 76% di 

dunia dan 67% dari pengguna tiktok melakukan belanja saat adanya live. 

Apalagi pengguna TikTok menghabiskan 858 menit dalam sebulan untuk 

menonton konten dan live streaming sehingga bisa dimanfaatkan oleh seller 

untuk meningkatkan pendapatan (sumber: socialmediamarketer.id) 

            Studi kasus dari penelitian ini menggunakan Mahasiswa dan 

Mahasiswi Universitas Islam Negeri  Sultan Syarif Kasim Riau Fakultas 

Ekonomi Dan Ilmu Sosial yang menggunakan aplikasi tiktok dan pernah 

berbelanja di Tiktok Shop minimal 1 kali. Alasan memilih studi kasus 
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tersebut, karena saya sudah melakukan   Pra riset terhadap 30 orang 

mahasiswa yang berada di Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas 

Islam Negeri  Sultan Syarif Kasim Riau di temukan 96,7% menggunakan 

aplikasi Tiktok dan 93,3 % pernah berbelanja di tiktok shop, mahasiswa 

menyatakan dari adanya content marketing terhadap keputusan pembelian 

di tiktok 30% menyatakan pengaruhnya sangat besar, 20% menyatakan 

pengaruhnya besar, 40%  menyatakan pengaruhnya cukup besar dan 10% 

menjawab pengaruhnya kecil. Adanya   rekomendasi Influencer di Tiktok 

terhadap keputusan pembelian 16.7% menyatakan sangat  besar, 23,3%  

menyatakan besar 36,7%  dan 20% menjawab kecil. Adanya   Live 

streaming di Tiktok terhadap keputusan pembelian 23,3% menyatakan 

pengaruhnya sangat  besar,  26,7%  menyatakan pengaruhnya besar,  

36,7%  pengaruhnya cukup besar dan 13,3% menjawab pengaruhnya kecil. 

Peneliti ingin mengetahui seberapa besar pengguna Tiktok di Universitas 

Islam Malang yang tertarik karena disebabkan oleh variabel- variabel 

tersebut. Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. 

      Berdasarkan pemaparan latar belakang diatas, maka tujuan penelitian 

ini untuk mengetahui dan menganalisa “Pengaruh Content Marketing, 

Influencer dan Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian di 

TikTok Shop (Studi Kasus Pengguna Apikasi  Tiktok Mahasiswa dan 

Mahasiswi Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam 

Negeri  Sultan Syarif Kasim Riau)” 



8 

1.2 Rumusan Masalah 

Beerdasarkan peenjeelasan pada latar beelakang maka rumusan masalah dalam 

peeneelitian ini seebagai beerikut : 

1. Apakah  Coenteent Markeeting  beerpeengaruh signfikan teerhadap keeputusan  

peembeelian  ko ensumeen di TikTok Shop (Studi Kasus Pengguna Apikasi Tiktok 

Mahasiswa dan Mahasiswi Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam 

Negeri  Sultan Syarif Kasim Riau)?  

2. Apakah  Influeenceer beerpeengaruh signifikan teerhadap keeputusan  peembeelian  

koensumeen di TikTok Shop (Studi Kasus Pengguna Apikasi Tiktok Mahasiswa dan 

Mahasiswi Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri  Sultan 

Syarif Kasim Riau) ? 

3. Apakah  Livee Streeaming beerpeengaruh signifikan  teerhadap keeputusan  

peembeelian  ko ensumeen di TikTok Shop (Studi Kasus Pengguna Apikasi Tiktok 

Mahasiswa dan Mahasiswi Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam 

Negeri  Sultan Syarif Kasim Riau) ?  

4. Apakah coenteent markeeting, Influeenceer, dan livee streeaming beerpeengaruh 

signifikan teerhadap keeputusan peembeelian koensumeen di Tiktok Shop (Studi Kasus 

Pengguna Apikasi TikTok Mahasiswa dan Mahasiswi Fakultas Ekonomi Dan 

Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri  Sultan Syarif Kasim Riau) ? 

1.3 Tujuan Penelitian  

Beerdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan yang diharapkan pada pe eneelitian ini 

seebagai beerikut : 
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1. Untuk meengeetahui dan menganalisa pe engaruh Coenteent Markeeting teerhadap 

keeputusan  peembeelian konsumen di TikTok Shop (Studi Kasus Pengguna Apikasi 

Tiktok Mahasiswa dan Mahasiswi Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas 

Islam Negeri  Sultan Syarif Kasim Riau) 

2. Untuk meengeetahui dan menganalisa pe engaruh Influeenceer teerhadap keeputusan  

peembeelian  ko ensumeen konsumen di TikTok Shop (Studi Kasus Pengguna Apikasi 

Tiktok Mahasiswa dan Mahasiswi Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas 

Islam Negeri  Sultan Syarif Kasim Riau) 

3. Untuk meengeetahui dan menganalisa peengaruh Livee Streeaming teerhadap 

keeputusan  peembeelian  koensumeen konsumen di TikTok Shop (Studi Kasus 

Pengguna Apikasi Tiktok Mahasiswa dan Mahasiswi Fakultas Ekonomi Dan Ilmu 

Sosial Universitas Islam Negeri  Sultan Syarif Kasim Riau) 

4. Untuk meengeetahui dan menganalisa pe engaruh coenteent markeeting, Influeenceer, 

dan livee streeaming  beerpeengaruh signifikan teerhadap keeputusan peembeelian 

koensumeen konsumen di TikTok Shop (Studi Kasus Pengguna Apikasi Tiktok 

Mahasiswa dan Mahasiswi Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam 

Negeri  Sultan Syarif Kasim Riau) 

1.4 Manfaat Penelitian  

                 Peeneelitian ini diharapkan dapat be ermanfaat baik dari se egi teeoeritis,   

meetoedoeloegis, dan prakti  Adapun manfaat te erseebut seebagai beerikut: 

 1.Seecara teeoeritis 

         Peeneelitian ini diharapkan dapat me embeerikan peengeetahuan dan wawasan bagi 

peeneelitian Manaje emeen khususnya meengeenai peengaruh  Coenteent Markeeting, 
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Influnceer dan Livee streeaming teerhadap keeputusan  Peembeelian koensumeen di 

Tiktokshop  mahasiswa fakultas eekoenoemi dan ilmu so esial  Universitas Islam 

Negeri  Sultan Syarif Kasim Riau dan hasil peeneelitian ini bisa dipakai Se ebagai 

bahan acuan dan reefeereensi pada peeneelitian seejeenis yang akan dilakukan dimasa 

yang akan datang. 

2.ManfaatPraktis 

           Proepoesal peeneelitian ini di harapkan dapat me enambah wawasan peeneeliti, 

masyarakat dan mahasiswa pe engaruh  peengaruh  Coenteent Markeeting,Influnceer dan 

Livee streeaming teerhadap keeputusan  Peembeelian  ko ensumeen di Tiktokshop  pada 

mahasiswa  fakultas E ekoenoemi dan Ilmu so esial  Universitas Islam Negeri  Sultan 

Syarif Kasim Riau. 

1.5 Sistematika Penulisan 

Sisteematika dalam peeneelitian ini dibagi meenjadi lima bab antara lain seebagai 

beerikut: 

      BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini meenjeelaskan teentang latar beelakang masalah, rumusan 

masalah, tujuan peeneelitian, manfaat peeneelitian dan siste ematika 

peenulisan. 

BAB II TELAAH PUSTAKADAN HIPOTESIS 

Babini meenjeelaskan teeoeri yangdigunakan untuk me embahas 

masalahyangdiangkatdalampe eneelitianini,yangteerdiriatas kajian 

teeoeri, peeneelitian teerdahulu yang reeleevan untuk meendukung 

peeneelitian ini, keerangka beerpikir dan hipoeteesis. 
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BAB III METODE PENELITIAN 

Bab ini meenjeelaskan teentang meetoedee peeneelitian yang digunakan 

meeliputi waktu dan wilayah peeneelitian, jeenis 

peeneelitian,poepulasisampeeldanteeknikpeengumpulansampeel, data dan 

sumbeer data, teeknik peengumpulan data, variabeel peeneelitian, 

deefinisi oepeerasioenal variabeel dan teeknik analisis data. 

BAB IV GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

Bab ini diuraikan secara singkat sejarah, struktur organisasi 

dan aktivitas perusahaan 

      BAB V HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini meenjeelaskan teentang gambaran umum peeneelitian, 

peengujian dan hasil analisis data, seerta peembahasan hasil analisis 

data. 

BAB VI SIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini meenjeelaskan teentan keesimpulan yang dipe eroeleeh dari 

hasilpeeneelitian,keeteerbatasanpeeneelitiandansaranyangdapat be erguna 

seebagai bahan peertimbangan untuk peeneelitian beerikutnya. 
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                                  BAB II 

                     LANDASAN TEORI 

 

2.1 Manajemen Pemasaran 

2.1.1 Pengertian Manajemen Pemasaran 

            Meenurut American Marketing Association (AMA) yang di kutip o eleeh 

philip koetleer dan keelleer dalam bukunya (Phlilip Kotler, 2020) meenawarkan 

deefinisi foermal beerikut: Peemasaran adalah suatu fungsi o erganisasi dan seerangkaian 

proesees untuk meenciptakan, meengoemunikasikan, dan me embeerikan nilai keepada 

peelanggan dan untuk me engeeloela hubungan peelanggan deengan cara yang 

meenguntungkan o erganisasi dan peemangku keepeentingannya. 

             Manajeemeen Peemasaran  meenurut Kotler dan Keller (2020:6) dalam buku 

manajeemeen peemasaran eedisi 13 adalah Manaje emeen peemasaran seebagai seeni dan 

ilmu meemilih pasar sasaran dan me eraih, meempeertahankan, seerta meenumbuhkan 

peelanggan deengan meenciptakan, meenghantarkan, dan meengko emunikasikan nilai 

peelanggan yang unggul. 

                Beerdasarkan dari dua peengeertian teerseebut, peeneeliti dapat me enyimpulkan  

bahwa manajeemeen peemasaran adalah suatu pro esees yang dilakukan o eleeh oerganisasi 

untuk meenciptakan, meengoemunikasikan, dan meembeerikan nilai keepada peelanggan 

deengan cara yang me enguntungkan oerganisasi dan peemangku keepeentingannya. 

                  Pada intinya, ke edua peengeertian teerseebut meemiliki keesamaan, yaitu 

bahwa manajeemeen peemasaran adalah pro esees yang dilakukan o eleeh oerganisasi untuk 

meenciptakan nilai bagi peelanggan. Nilai bagi peelanggan dapat beerupa proeduk, jasa, 



13 

peengalaman, atau info ermasi yang dapat me emeenuhi keebutuhan dan keeinginan 

meereeka. Manajeemeen peemasaran yang eefeektif dapat meembantu o erganisasi untuk 

meencapai tujuannya, yaitu me eningkatkan peenjualan, pangsa pasar, dan 

keeuntungan. Seelain itu, manajeemeen peemasaran juga dapat me embantu oerganisasi 

untuk meembangun hubungan yang kuat de engan peelanggan dan peemangku 

keepeentingannya 

2.2 Bauran Pemasaran 

      2.2.1 Pengertian Bauran Pemasaran 

                   Kotler dan Armstrong (2018:77) dalam jurnal (Gunawan, 2020) 

berpendapat bahwa bauran pemasaran merupakan seperangkat alat taktis 

pemasaran yang digunakan oleh sebuah perusahaan agar pasar sasaran yang dituju 

perusahaan memberikan respon sesuai dengan keinginan perusahaan. Bauran 

pemasaran (marketing mix) seringkali disebut sebagai 4P dan terdiri atas 4 

(empat) komponen, yaitu:  

1. Product (produk) dapat diartikan sebagai barang, jasa, maupun gagasan yang 

ditawarkan dan dibuat oleh perusahaan agar dapat memenuhi kebutuhan 

konsumen. 2. Price (harga) dapat diartikan sebagai jumlah uang yang harus 

dikeluarkan oleh konsumen agar bisa memperoleh produk.  

3. Place (tempat, termasuk juga distribusi) dapat diartikan sebagai cara 

perusahaan untuk menempatkan suatu produk, sehingga membuat konsumen yang 

menjadi pasar sasaran perusahaan mudah untuk memperolehnya, atau dapat juga 

diartikan sebagai segala jenis aktivitas yang terkait dengan cara perusahaan untuk 

menyampaikan produk kepada para konsumen.  
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4. Promotion (promosi) dapat diartikan sebagai segala macam aktivitas yang 

berupa penyampaian informasi berkaitan dengan produk kepada konsumen, 

sehingga dapat menarik konsumen agar mau memilih produk yang ditawarkan 

perusahaan dalam memenuhi keinginannya. 

2.3 Prilaku Konsumen 

   2.3.1 Pengertian Perilaku Konsumen 

              Peirilaku konsumein dapat dideifinisikan seibagai gambaran bagaimana 

individu meingambil keiputusan untuk me imanfaatkan sumbe ir daya me ireika yang 

teirseidia untuk me imbeili barang yang diinginkan. Me inurut (Kotler dan Keller, 

2016) dalam (Ardani, 2022) Peirilaku konsumein adalah studi te intang bagaimana 

individu, keilompok dan organisasi me imilih, meimbeili, me inggunakan dan 

meineimpatkan barang, jasa, ide i atau peingalaman untuk meimuaskan keiinginan dan 

keibutuhan meireika.  

Teirdapat 4 faktor yang me impeingaruhi peirilaku konsumein, yaitu: 

1. Faktor Budaya 

          Faktor Budaya me irupakan peingaruh paling luas dan paling dalam, 

dikareinakan me ingeinai aspeik masyarakat yaitu bahasa, peingeitahuan, hukum, adat, 

dll. Dalam peirilaku konsumein, budaya dibagi meinjadi tiga yaitu : 

a. Keibudayaan 

Keibudayaan me irupakan peirilaku manusia yang 

umumnya dipe ilajari untuk faktor pe ineintu peirilaku 

seiseiorang. 
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b. Sub- Budaya 

Sub- budaya meirupakan keibudayaan yang le ibih 

keicil dan speisifik yang meimbeirikan ideintifikasi dan 

sosial untuk anggotanya. 

c. Keilas Sosial 

Keilas sosial adalah ke ilompok yang reialtif 

homogein dan te irsuisuin seicara hireiarki dan anggotanya 

meimpuinyai nilai seiruipa. 

2. Faktor Sosial 

Faktor sosial seipeirti keilompok reifeireinsi, keiluiarga seirta 

peiran dan statu is : 

a. Keilompok Reifeireinsi 

Meiruipakan keilompok yang teirdiri dari seiluiruih keilompok 

yang meimpu inyai peingaru ih, yaitui : 

1) Keilompok Primeir, keilompok yang seiring beirinteiraksi 

beirkeisinambu ingan, seipeirti keiluiarga dan teiman. 

2) Keilompok Seikuindeir, keilompok yang ku irang 

beirkeisinambu ingan, seipeirti organisasi 

3) Keilompok Aspirasional, keilompok yang dipe ingaruihi 

buikan keilompok anggotanya. 

4) Keilompok Diasosiatif, ke ilompok yang dinilai 

peirilakuinya tidak disu ikai oleih individu ial atau i 

seiseiorang. 
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b. Keiluiarga 

Meimpuinyai peingaruih beisar teirhadap tangka laku i 

peimbeilian konsu imein dan meinjadi targeit uitama bagi 

peimasar. Teirdapat du ia jeinis keiluiarga yaotu i : 

1) Keiluiarga Orieintasi, meiruipakan orang tu ia seiseiorang, 

yang mana dari orang tu ia seiseiorang meindapatkan 

pandangan dalam beibeirapa aspeik. 

2) Keiluiarga Prokreiasi, yaitui pasangan hidu ip anak- anak 

seiorang keiluiarga, yang dianggap organisasi peimbeili. 

c. Peiran dan Statu is 

Seiseiorang yang be irpartisipasi dalam ke ilompok uimuimnya 

dapat diideintifikasi dalam peiran dan statu is. 

3. Faktor Pribadi 

Keipuituisan peimbeilian ju iga dipeingaruihi oleih faktor 

pribadi. Karakteiristik teirseibuit adalah : 

a. Uimuir dan Tahapan Siklu is Hiduip 

Dalam tahapan siku iluis hidu ip biasanya me ingalami 

peiruibahan dan transformasi te irteintui pada saat 

meinjalankan keihiduipannya. 

b. Peikeirjaan 

Para peimasar meingideintifikasi keilompok peikeirja uintuik 

meimiliki minat meimbeili suiatui produ ik ataui jasa. 

c. Keiadaan Eikonomi 
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Keiadaan eikonomi seiseiorang dinilai be irdasarkan apa 

yang dibe ilanjakan beirdasarkan tingkatanya, 

stabilitasnya, tabu inga dan pola peimbeilian. 

d. Gaya Hiduip 

Gaya hidu ip seiseiorang meinceirminkan pola hidu ip yang di 

eikspreisikan deingan keigiatan, minat dan pe indapat 

seiseiorang dan ju iga dapat meimceirminkan keilas sosial 

seiseiorang. 

e. Keipribadian dan Konseip Diri 

Keipribadian dan konseip diri seiseiorang meiruipakan 

karakteiristik psikologis yang beirbeida dari seitiap orang 

beirdasarkan pandangan teirhadap lingku ingan. 

4. Faktor Psikologis 

Teirdapat eimpat yang meipeingaruihi faktor psikologis 

yaitui: 

a. Motivasi 

Motivasi meiruipakan keikuiatan yang me indorong 

seiseiorang dari dalam diri se ihingga meimbuiat dirinya 

meilakuikan seisuiatui, dorongan ini dise ibabkan oleih suiatu i 

keibuituihan yang haruis dipeinuihi. 

b. Peirseipsi 

Peirseipsi meiruipakan proseis seiseiorang meinciptakan 

suiatui gambaran beirdasarkan informasi yang didapat. 
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c. Proseis Beilajar 

Proseis beilajar yaitu i peiruibahan yang te irjadi dalam 

peirilakui seiseiorang yang timbu il dari peingalaman. 

Seihingga konsu imein meinye isu iaikan peirilakuinya 

beirdasarkan peingalaman dimasa lalu i. 

d. Keipeircayaan dan Sikap 

Keipeircayaan me iruipakan gagasan yang dimiliki 

seiseiorang teirhadap seisuiatui meilalu ii proseis beilajar 

seihingga meinciptakan keipeircayaan dan sikap yang 

meimpeingaruihi peirikalui konsuimein dalam peimbeilian. 

2.4 Keputusan Pembelian (Y) 

       2.4.1 Pengertian  Keputusan Pembelian  

                          Keeputusan Peembeelian menurut pandangan Kotler & Keller 

dalam (Putri, 2021) keeputusan peembeelian yaitu pro esees bagaimana 

meenye eleesaikan suatu masalah yang disusun be erdasarkan analisa dan 

keeinginan, peeneelusuran infoermasi, seerta  meelakukan riseet pada sumbeer 

infoermasi teerhadap pilihan peembeelanjaan, keeputusan peembeelian, dan 

bagaimana sikap me ereeka seeteelah meelakukan peembeelian. Dalam pro esees ini 

teerdapat dimeensi yang dapat diukur, yaitu: Me engideentifikasi keebutuhan, 

peengambilan info ermasi, meengeevaluasi alteernatif, keeputusan peembeeli, 

peerilaku pasca peembeelian (Swesti Mahardini, 2023) 
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                           Menurut Kotler dan Armstrong (2008), meenyatakan bahwa 

keeputusan peembeelian adalah tahapan pro esees keeputusan yang dilakukan o eleeh 

koensumeen yang meelakukan transaksi jual beeli beenar teerjadi. 

                           Meenurut (Phlilip Kotler, 2020) atau tahapan Proesees keeputusan 

peembeelian meerupakan bagian dari pe erilaku koensumeen. Teerdapat beebeerapa 

tahap yang dilakukan ko ensumeen dalam meelakukan pro esees keeputusan 

peembeelian. Tahap-tahap teerseebut yang akan me enghasilkan suatu keeputusan 

untuk meembeeli atau tidak. 

1) Peengeenalan Masalah atau Keebutuhan 

Proesees dimulai saat peembeeli meenyadari adanya masalah atau ke ebutuhan. 

Peembeeli meerasakan adanya pe erbeedaan antara yang nyata dan yang 

diinginkan. Keebutuhan ini diseebabkan kareena adanya rangsangan inteernal 

maupun eeksteernal.Peengeenalan keebutuhan meerupakan tahap peertama 

proesees keeputusan peembeeli yaitu keetika koensumeen meengeenali adanya 

masalah atau keebutuhan. Pada tahap ini peemasar harus meeneeliti 

koensumeen untuk meengeetahui keebutuhan atau masalah apa yang muncul, 

apa yang me enarik meereeka, bagaimana hal me enarik itu meembawa 

koensumeen pada proeduk teerteentu deengan meengumpulkan infrmasi, 

peemasar dapat me engeenali fakto er-faktoer yang paling se ering meemicu minat 

akan pro eduk dan dapat me engeembangkan proegram peemasaran yang 

meencakup fakto er-faktoer teerseebut. 
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     2.Peencarian Infoermasi  

Proesees peengambilan keeputusan peembeelian, dimana ko ensumeen teergeerak 

untuk meencari infoermasi tambahan, ko ensumeen mungkin seekeedar 

meeningkatkan peerhatian atau mungkin pula me encariinfoermasi seecara 

aktif dari beerbagai sumbeer . Peencarian infoermasi adalah tahap dari pro ese es 

keeputusan peembeeli, yang meerangsang ko ensumeen untuk meencari 

infoermasi leebih banyak, ko ensumeen mungkin hanya me eningkatkan 

peerhatian atau mungkin aktif me encari infoermasi. Seeseeoerang koensumeen 

yang sudah te ertarik mungkin eekan meencari leebih banyak info ermasi teetapi 

mungkin juga tidak. Pe encarian infoermasi seecara aktif yaitu de engan 

meencari bahan bacaan, me eneelpoen teeman, danmeengumpulkan info ermasi 

deengan cara yang lain. Jumlah pe encarian yang dilakukannya akan 

teergantung pada ke ekuatan do eroengannya, jumlah info ermasi yang 

dimilikinya pada saat me emulai, meemudahkan meempeeroeleeh infoermasi 

leebih banyak, nilai info ermasi tambahan meenurut peendapatannya dan 

keepuasan yang dipe eroeleeh dari peencarian. Koensumeen akan meempeeroeleeh 

infoermasi dari beebeerapa sumbeer. Sumbeer infoermasi teerbagi dalam eempat 

keeloempoek, yaitu a) sumbeer pribadi seepeerti keeluarga, teeman- teeman, 

teetangga, keenalan; b) Sumbe er niaga seepeerti peeriklanan, peetugas peenjual, 

keemasan; c) sumbeer umum seepeerti meedia massa dan o erganisasi 

koensumeen; d) sumbeer peengalaman seepeerti peernah meenangani, 

meenggunakan proeduk.  
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     3) Eevaluasi Alteernatif  

                Proesees keeputusan peembeelian dimana ko ensumeen meenggunakan 

infoermasi untuk meengeevaluasi beerbagai meereek alteernatif didalam 

seejumlah pilihan. Tahap ini ko ensumeen akan meemeerhatikan ciri-ciriatau 

sifat yang beerkaitan langsung de engan keebutuhan meereeka danjuga akan 

meenggali keembali ingatannya pada suatu brand, me ereeka meencoeba 

meenye eleeksi peerseepsinya seendiri meengeenai imagee suatu brand teerseebut 

yang keemudian akan meenciptakan minat untuk me embeeli. Eevaluasi 

alteernatif meerupakan tahap dari pro esees keeputusan peembeelian, yaitu keetika 

koensumeen meenggunakan info ermasi untuk meengeevaluasi meereek alteernatif 

dalam peerangkat pilihan. Ko enseep dasar yang meembantu meenjeelaskan 

proesees eevaluasi koensumeen. Peertama, kita meenganggap bahwa se etiap 

koensumeen meelihat proeduk seebagai kumpulan atribut pro eduk. Keedua, 

koensumeen akan meembeerikan tingkat arti peenting beerbeeda teerhadap atribut 

meenurut keebutuhan dan keeinginan unikmasing-masing. Keetiga, 

koensumeen mungkin akan me engeembangkan satu himpunan ke eyakinan 

meereek meengeenai dimana po esisi seetiap meereek pada seetiap atribut. 

Himpunan keeyakinan meengeenai meereek teerteentu dikeenal seebagai “Citra 

Meereek”. Beerdasarkan peengalamannya dan peengaruh peerseepsi, distoersi, 

dan reeteensi seeleektif, keeyakinan koensumeen mungkin beerbeeda dari atribut 

seebeenarnya. Keeeempat, harapan keepuasan proeduk to etal koensumeen akan 

beervariasi pada tingkat atribut yang be eda. Keelima, ko ensumeen sampai 

pasa sikap teerhadap meereek beerbeeda leewat beebeerapa pro eseedur eevaluasi, 

teergantung pada ko ensumeen dan keeputusan peembeeliannya.  
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    4) Keeputusan Peembeelian  

                    Tahap keetika koensumeen beenar-beenar meembeeli proeduk teerseebut. 

Biasanya ko ensumeen akan me embeeli proeduk yang paling disukai. Te etapi 

ada pula fakto er yang meemeengaruhi seepeerti sikap o erang lain dan fakto er-

fakto er keeadaan yang tidak te erduga. Koensumeen mungkin niat akan 

meembeeli beerdasarkan fakto er-faktoer seepeerti peendapatan, harga yang 

diharapkan dan manfaat pro eduk yang diharapkan. Ke eputusan peembeelian 

meerupakan tahap dari pro esees peengambilan keeputusan peembeelian yaitu, 

keetika ko ensumeen beenar-beenar meembeeli. Koensumeen akan meembeeli meereek 

yang paling disujai te etapi dua fakto er yang muncul yaitu niat untuk 

meembeeli dan keeputusan untuk me embeeli. Fakto er peertama adalah sikap 

oerang lain dan fakto er keedua adalah fakto er situasi yang tidak diharapkan, 

koensumeen mungkin meembeentuk niat meembeeli beerdasarkan pada fakto er-

fakto er seepeerti peendapatan yang diharapkan, harga yang diaharapkan, dan 

manfaat yang diharapkan, akan te etapi peeristiwa-peeristiwa yang tak 

diharapkanakan meengurangi niat peembeelian. Jadi, pilihan dan bahkan 

niat untuk meembeeli tidak seelalu beerakhir pada be enar-beenar meembeeli 

barang yang sudah di pilih. 

     5) Peerilaku Pasca Peembeelian 

                   Proesees keeputusan peembeelian yang dimana ko ensumeen meelakukan 

tindakan leebih lanjut seeteelah meelakukan peembeelian beerdasarkan pada 

keepuasan dan keetidak puasan me ereeka teerhadap suatu pro eduk atau brand. 

Peerilaku pasca peembeelian meerupakan tahap proesees keeputusan peembeelian 
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yaitu keetika koensumeen meengambil tindakan le ebih lanjut seeteelah meembeeli 

beerdasarkan pada rasa puas atau tidak puas. Harapan ko ensumeen dan 

situasi yang dite erima dari pro eduk meerupakan hal yang me enjadi pusat 

peerhatian para peemasar. Bila pro eduk tidak meemeenuhi harapan, ko ensumeen 

meerasa tidak puas bila me emeenuhi harapan, koensumeen meerasa oeuas, dan 

bila meeleebihi harapan, ko ensumeen akan meerasa amat puas. Tingkat 

keepuasan ko ensumeen teerhadap suatu pro eduk meerupakan gambaran 

keeadaan pro eduk seebeenarnya deengan keeadaan proeduk yang diharapkan 

oeleeh ko ensumeennya. Keepuasan ko ensumeen akan me empeengaruhi aktivitas 

koensumeen untuk meelakukan peembeelian, seemakin koensumeen 

meendapatkan keepuasan akan pro eduk yang dipilihkan ke emungkinan 

keedeepan meemilih proeduk deengan meereek yang sama akan be esar, beegitu 

juga deengan seebaliknya pada keepuasan koensumeen. 

        2.4.2 Faktor Keputusan Pembelian  

             Keeputusan peembeelian ko ensumeen dipeengaruhi o eleeh eempat 

faktoer,diantaranya seebagai beerikut (Phlilip Kotler, 2020):  

1. Fakto er Budaya 

          Faktoer keebudayaan me erupakan hal yang ko empleeks, yang meeliputi 

ilmu peengeetahuan, keepeercayaan, seeni, moeral, adat, keebiasaan, dan no erma-

noerma yang paling beerlaku pada masyarakat. Fakto er budaya meempunyai 

peengaruh yang paling me eluas dan meendalam teerhadap peerilaku koensumeen. 

Kita akan meelihat peeranan yang dimainkan o eleeh keebudayaan, sub 

keebudayaan dan keelas soesial peembeeli.  
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2. Fakto er Soesial  

            Faktoer soesial seepeerti keeloempoek acuan, keeluarga, seerta peeran dan 

status so esial teerdiri dari seemua keeloempoek yang meempunyai peengaruh 

langsung atau tidak langsung te erhadap peendirian atau peerilaku seeseeoerang di 

teempat o erang teerseebut beerinteeraksi. Poesisi oerang dalam seetiap keeloempoek 

dapat dideefeenisikan dalam istilah pe eran atau status dalam banyak 

keeloempo ek seepeerti keeluarga, klub, dan oerganisasi.  

a. Keeloempoek Reefeereensi 

               Keeloempoek reefeereensi dalam peerilaku peembeelian ko ensumeen dapat 

diartikan seebagai keeloempoek yang dapat me embeerikan peengaruh seecara 

langsung atau tidak langsung te erhadap sikap atau pe erilaku seeseeoerang 

teerseebut. Keeloempoek ini biasanya dise ebut deengan keeloempoek keeanggoetaan, 

yaitu seebuah keeloempoek yang dapat meembeerikan peengaruh seecara langsung 

teerhadap seeseeoerang. 

 b. Keeluarga 

            Keeluarga dibeedakan meenjadi dua bagian dalam se ebuah oerganisasi 

peembeelian koensumeen. Peertama keeluarga yang dikeenal deengan istilah 

keeluarga o erieentasi. Keeluarga je enis ini teerdiri dari o erang tua dan saudara 

kandung seeseeoerang yang dapat me embeerikan oerieentasi agama, po elitik dan 

eekoenoemi seerta ambisi pribadi, harga diri dan cinta. Ke edua, keeluarga yang 

teerdiri dari pasangan dan jumlah anak yang dimiliki se eseeoerang. Keeluarga 

jeenis ini biasa dikeenal deengan keeluarga proekreeasi. 
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b. Peeran dan Status  

            Hal seelanjutnya yang dapat me enjadi fakto er soesial yang dapat 

meempeengaruhi peerilaku peembeelian seeseeoerang adalah pe eran dan status 

meereeka di dalam masyarakat. Se emakin tinggi peeran seeseeoerang di dalam 

seebuah o erganisasi makan akan se emakin tinggi pula status meereeka dalam 

oerganisasi teerseebut dan seecara langsung dapat beerdampak pada peerilaku 

peembeeliannya. Co entoeh seeoerang direektur diseebuah peerusahaan teentunya 

meemiliki status yang le ebih tinggi dibandingkan de engan seeoerang supeervisoer, 

beegitu pula dalam pe erilaku peembeeliannya. Teentunya, seeoerang direektur 

peerusahaan akan me elakukan peembeelian teerhadap me ereek – meereek yang 

beerharga leebih mahal dibandingkan deengan meereek lainnya.  

3. Fakto er Pribadi  

             Keeputusan peembeelian juga dapat dipe engaruhi o eleeh karakteeristik 

pribadi diantaranya usia dan tahap siklus hidup, pe ekeerjaan, keeadaan 

eekoenoemi, gaya hidup seerta keepribadian dan koenseep diri peembeeli. 

 a. Usia dan siklus hidup ke eluarga oerang meembeeli barang dan jasa yang 

beerbeeda – beeda seepanjang hidupnya yang dimana se etiap keegiatan koensumsi 

ini dipeengaruhi oeleeh siklus hidup keeluarga.  

b. Peekeerjaan dan keeadaan eekoenoemi 

seeseeoerang dapat meempeengaruhi po ela koensumsinya. Co entoehnya, seeoeran 

direektur peerusahaan akan meembeeli pakaian yang mahal, pe erjalanan deengan 

peesawat udara, keeanggoetan di klub khusus, dan me embeeli mo ebil meewah. 

Keeadaan eekoenoemi seeseeoerang juga dapat me empeengaruhi peemilihan proeduk 
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yang akan dibe eli seepeerti beesarnya peenghasilan yang dimiliki, jumlah 

tabungan, utang dan sikap teerhadap beelanja atau meenabung.  

d. Keepribadian  

Seetiap o erang meemiliki beerbagai macam karakte eristik keepribadian yang 

beerbeeda–beeda yang dapat me empeengaruhi aktivitas keegiatan peembeelinya. 

Keepribadian meerupakan ciri bawaan psiko eloegis manusia yang beerbeeda 

yang me enghasilkan seebuah tanggapan reelatif koensisteen dan beertahan lama 

teerhadap rangsangan lingkungannya. Ke epribadian dapat me enjadi variabeel 

yang sangat be erguna dalam me enganalisis pilihan me ereek koensumeen. Hal ini 

diseebabkan kareena beebeerapa kalangan ko ensumeen akan me emilih meereek 

yang co ecoek deengan keepribadiannya. 

ee. Gaya hidup. 

Gaya hidup dapat diartikan se ebagai seebuah poela hidup seeseeoerang yang 

teerungkap dalam aktivitas, minat dan o epininya yang te erbeentuk meelalui 

seebuah keelas soesial dan peekeerjaan. Teetapi, keelas soesial dan peekeerjaan yang 

sama tidak me enjamin munculnya seebuah gaya hidup yang sama. Me elihat 

hal ini seebagai seebuah peeluang dalam keegiatan peemasaran, banyak peemasar 

yang meengarahkan meereek meereeka keepada gaya hidup seeseeoerang.  

4. Fakto er psikoeloegis Teerakhir,  

fakto er yang dapat meempeengaruhi keeputusan peembeelian ko ensumeen adalah 

fakto er – faktoer psiko eloegis. Fakto er ini dipeengaruhi oeleeh eempat fakto er utama 

diantaranya seebagai beerikut :  
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a. Moetivasi  

Seeseeoerang meemiliki banyak ke ebutuhan pada waktu te erteentu. Beebeerapa 

dari keebutuhan teerseebut ada yang muncul dari te ekanan bio eloegis seepeerti 

lapar, haus dan rasa ke etidaknyamanan. Se edangkan beebeerapa keebutuhan 

yang lainnya dapat be ersifat psiko egeeneesis yaitu keebutuhan yang beerasal 

dari teekanan psiko eloegis seepeerti keebutuhan akan peengakuan, 

peenghargaan atau rasa ke eanggoetaan keeloempo ek. Keetika seeseeoerang 

meengamati seebuah meereek ia akan beereeaksi tidak hanya pada 

keemampuan nyata yang te erlihat pada meereek teerseebut, meelainkan juga 

meelihat peetunjuk lain yang samar. 

b. Peerseepsi  

Seeseeoerang yang teermoetivasi siap untuk seegeera meelakukan tindakan. 

Bagaimana tindakan se eseeoerang yang teermoetivasi akan dipe engaruhi oeleeh 

peerseepsinya teerhadap situasi te erteentu. Peerseepsi dapat diartikan se ebuah 

proesees yang digunakan individu untuk me emilih, me engoerganisasi, dan 

meenginteerpreetasi masukan info ermasi guna meenciptakan seebuah 

gambaran. Peerseepsi tidak hanya be ergantung pada rangsangan fisik 

teetapi juga pada rangsangan yang be erhubungan deengan lingkungan 

seekitar dan keeadaan individu yang beersangkutan.  

c. Peembeelajaran  

Peembeelajaran meeliputi peerubahan peerilaku seeseeoerang yang timbul dari 

peengalaman. Banyak ahli pe emasaran yang yakin bahwa pe embeelajaran 

dihasilkan meelalui peerpaduan keerja antara peendo eroeng, rangsangan, 
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isyarat beertindak, tanggapan dan peenguatan. Teeoeri peembeelajaran 

meengajarkan keepada para peemasar bahwa meereeka dapat me embangun 

peermintaan atas suatu pro eduk deengan meengaitkan pada peendoeroengnya 

yang kuat, me enggunakan peenguatan poesitif kareena pada dasarnya 

koensumeen akan meelakukan geeneeralisasi teerhadap suatu meereek.  

d. Meemoeri  

Peemroegaman meemoeri meenggambarkan bagaimana dan dimana 

infoermasi masuk kee dalam meemoeri. Seecara umum, se emakin banyak 

peerhatian yang dibeerikan pada arti info ermasi seepanjang peemroegaman, 

seemakin kuat asoesiasi dalam meemoeri yang dihasilkan. 

2.4.3 Indikator Keputusan Pembelian  

           Menurut Kotler & Armstrong (2016:177) Keeputusan 

peembeelian adalah peerilaku ko ensumeen teentang bagaimana individu, 

keeloempoek, dan oerganisasi meemilih, meembeeli, meenggunakan barang, 

jasa, idee atau peengalaman untuk meemeenuhi keebutuhan dan keeinginan 

meereeka.  

           Menurut Kotler dalam (Swesti Mahardini, 2023)teerdapat 

beebeerapa indikato er dalam meeneentukan keeputusan peembeelian, yaitu: 

1) Keemantapan pada seebuah proeduk padasaat me elakukan peembeelian 

koensumeenmeemilih salah satu dari be ebeerapaalteernatif pilihan yang 

didasarkan padamutu kualitas dan fakto er lain yangme embeerikan 

keemantapan bagi ko ensumeenuntuk meembeeli proeduk yang 

dibutuhkan. 



29 

2) Keebiasaan dalam meelakukan peembeelian adalah peengulangan yang 

seecara teerus-meeneerus dalam me elakukan peembeelianproeduk yang sama. 

Keetika koensumeen teelah meelakukan peembeelian dan me erasa proeduk 

sudah meeleekat dibeenaknya bahkan manfaat pro eduk sudah dirasakan. 

Koensumeen akan meerasa tidak nyaman jika me embeeli proeduk lain. 

3) Keeceepatan dalam meembeeli proeduk seeringdiambil ko ensumeen seepeerti 

seebuahkeeputusan deengan meenggunakan aturanheeuristik pilihan yang 

seedeerhana.Heeuristik adalah seebuah proesees yangdilakukan se eseeoerang 

dalam meengambil 

keeputusan seecara ceepat. 

2.5 Content Marketing 

         2.5.1 Pengertian Content Marketing 

                  Coenteent Markeeting meenurut Pulizzi (2014) dalam jurnal (Syaparudin 

Bs', 2023)  mendefinisikan bahwa content marketing sebagai proses 

pemasaran untuk membuat dan mendistribusikan konten yang menarik 

kepada audience atau konsumen untuk meningkatkan awareness konsumen, 

mengajak, dan mendorong calon konsumon untuk melakukan tindakan yang 

menguntungkan bagi perusahaan. Namun ko enteen markeeting juga teermasuk 

usaha meenciptakan seebuah ko enteen videeoe yang meemuat hal meendidik, 

meembeerdayakan, dan meenghubungkan deengan peembaca (Saputra,2020). 

coenteent markeeting adalah keegiatan usaha deengan me embuat suatu koenteen 

yang me empunyai tujuan untuk me endeeskripsikan suatu pro eduk deengan 

karakteeristiknya dan teerlihat meenarik bagi peembacanya atau ko ensumeen 
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supaya dapat meenguntungkan peelaku bisnis. 

   Ayat Berkaitan dengan content marketing, sebagaimana firman Allah  

SWT dalam Q.S. Al-Isra Surah ke 17 Ayat 28 halaman 285, dijelaskan  

berikut ini: 

 

        Terjemahan  

 “Dan jika engkau berpaling dari mereka untuk memperoleh rahmat dari 

Tuhanmu yang engkau harapkan, maka katakanlah kepada mereka ucapan yang 

lemah lembut”. 

Tujuan Bisnis Islam akan berlipat ganda, memaksimalkan keuntungan dan juga 

kesejahteraan atau memaksimalkan Falah. bisnis islami akan mempertimbangkan 

manfaat seluruh masyarakat serta prioritas lain di negara-negara Islam. Pemasaran 

digital telah mendapat tempat dalam perspektif Islam, namun syarat syariah harus 

ditaati. Hal ini untuk memastikan bahwa tujuan mengenai bisnis online, falah dan 

keuntungan maksimal dapat dicapai. Dengan mencapai tujuan tersebut umat Islam 

dapat berhasil dalam bisnis dan juga di akhirat. Maksimalisasi falah dapat dicapai 

dengan mematuhi Syariah dan empat larangan utama yang digariskan adalah 

larangan riba, maisir, dan gharar dan penjualan produk yang dilarang. Di sisi lain, 

memaksimalkan keuntungan dari pemasaran digital dapat dicapai dengan 

membedakan produk, kualitas dan layanan yang ditawarkan kepada pelanggan 

melalui bauran pemasaran dan jaringan online. 
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2.5.2 Dimensi Content Marketing 

                         Karr (2016:9)dalam jurnal (Reza Nur Shadrina, 2022) meenyatakan 

bahwa peerusahaan meenghabiskan banyak waktu untuk me enyusun dan 

meemproemoesikan koenteen untuk custo emeer. Oeleeh seebab itu peerusahaan seering 

meereemeehkan biaya ko enteen yang peerusahaan hasilkan. O eleeh kareena itu Karr 

meengideentifikasi dimeensi yang harus peerusahaan eevaluasi keetika 

meenghasilkan seebuah koenteen, diantaranya yaitu: 

       1. Reeadeer Coegnitioen 

                 Audieensi dari peembuat koenteen seelalu beeragam dalam cara me ereeka 

meenceerna ko enteen, maka keeragaman dalam ko enteen yang dibuat te ermasuk 

didalamnya inteeraksi visual, suara, dan kine esteetik dipeerlukan untuk 

meenjangkau seemua peembacanya. 

        2. Sharing Mo etivatioen 

                 Beerbagi infoermasi sangat peenting dalam dunia so esial untuk meempeerluas 

jangkauan peerusahaan kee audieensi yang leebih luas dan reeleevan. Ada alasan 

khusus meengapa audieensi seebuah koenteen akan beerbagi ko enteen yang meereeka 

baca atau lihat. Audieensi beerbagi ko enteen untuk meeningkatkan nilai dirinya 

bagi oerang lain, me enciptakan ideentitas diri seecara daring, me elibatkan diri 

dalam ko emunitasnya, meempeerluas jaringan meereeka, dan meembawa 

keesadaran teerhadap suatu keejadian teerteentu. 

        3. Peersuasio en 

                  Hal ini me erujuk pada bagaimana pe erusahaan meembujuk audieensi 

koenteen meereeka untuk beerpindah dari satu pilihan ke e pilihan beerikutnya dalam 

proesees meereeka meenjadi custo emeer. 
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          4. Deecisio en Making 

                    Seetiap individu dipeengaruhi seecara beerbeeda-beeda dari beerbagai 

“kriteeria peendukung” keetika meembuat seebuah keeputusan. Keepeercayaan, 

fakta, eemoesi, dan eefisieensi seemuanya meemainkan peeran, deengan koembinasi 

di dalamnya. Oeleeh kareena itu, deengan meemiliki koenteen yang seeimbang 

deengan meempeerhatikan “kriteeria peendukung” teerseebut meerupakan praktik 

teerbaik pada seetiap bagian koenteen yang dihasilkan peerusahaan. 

5. Facto ers 

            Saat meenulis koenteen, peerusahaan seering tidak me emikirkan 

fakto erfaktoer lain yang meemeengaruhi oerang keetiga di luar ko enteen yang 

didiskusikan o eleeh audieensinya. Seetiap keeputusan yang pe erusahaan buat 

tidak hanya die evaluasi seecara pribadi o eleeh audieensi teetapi ada peengaruh 

teeman, keeluarga, dan lingkungan so esialnya. 

         2.5.3 Indikator Content Marketing 

            Meenurut Milhinhoes (2015)  dalam jurnal (Syaparudin Bs', 2023)   

indikato er-indikatoer yang harus dimiliki seebuah coenteent markeeting dalam 

rangka meengukur koenteen teerseebut adalah Reeleevansi, Akurasi, Beernilai, 

Mudah Dipahami, Mudah Dite emukan, dan Koensisteen.  

1. Relevansi  

          Peemasar dapat meenyeediakan ko enteen deengan info ermasi yang reeleevan. 

Infoermasi yang dihasilkan se esuai deengan keebutuhan yang beerhubungan 

deengan masalah yang dihadapi ko ensumeen.  
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2. Akurasi  

         Peemasar dapat meenyeediakan ko enteen deengan info ermasi yang akurat. 

Infoermasi yang ditampilkan be enar-beenar beerdasarkan fakta, se esuai deengan 

keenyataan yang te erjadi  

3. Bernilai  

         Peemasar dapat meenyeediakan ko enteen deengan info ermasi yang beerguna 

dan beermanfaat bagi para ko ensumeen. Meembuat koenteen yang meempunyai 

nilai jual adalah peersyaratan dasar dari peerilaku koensumeen. 

4. Mudah Dipahami  

         Peemasar meenyeediakan ko enteen yang dapat dipahami de engan mudah 

oeleeh para koensumeen. Baik mudah dibaca maupun mudah dime engeerti  

5. Mudah Ditemukan  

Peemasar dapat me enyalurkan ko enteen meelalui meedia yang te epat seehingga 

infoermasi yang dibe erikan akan dapat deengan mudah dijangkau o eleeh 

koensumeen. 

6. Konsisten  

           Peemasar dapat meempeertahankan kuantitas dari ko enteen yang 

dibeerikan keepada koensumeen. Seelalu teepat waktu (updatee) untuk 

meempeerbaharui infoermasi  

seecara beerkala 
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2.6 Influencer 

          2.6.1 Pengertian Influencer 

                    Meenurut Hariyanti dan Wirapradja (2018:141) dalam jurnal 

(Anindya Salsabila, 2020) meenjeelaskan bahwa influeenceer adalah seeseeoerang 

atau figur dalam se ebuah meedia so esial yang meemiliki jumlah peengikut yang 

banyak. Hal yang me ereeka sampaikan dapat meempeengaruhi peerilaku dari 

peengikutnya. 

                      Menurut (Reza Nur Shadrina, 2022) dalam jurnalnya Influencer 

merupakan seseorang yang mampu mempengaruhi penilaian danpersepsi 

orang lain, membantumembangu kesadaran merek dan meningkatkan 

penjualan produk. 

                     Menurut Jin dan Phua (2014:184) dalam jurnal (Chandra 

Saputra, 2023) “Jumlah peengikut di me edia soesial instagram yang tinggi 

meenyiratkan bahwa banyak o erang teertarik pada akun te erteentu, misalnya 

meereeka yang beerlangganan peembaruannya”. O erang-oerang juga 

meengandalkan isyarat ini untuk me enilai poepularitas seeseeoerang peengguna 

yang dianggap le ebih meenarik, dapat dipeercaya, mudah di de ekati dan 

meemiliki karakteeristik yang di inginkan seecara soesial. 

                      Berikut ayat tentang etika dalam pemasaran yang berkaitan dengan 

Influencer (Q,s.Ali- Imran/3:159) : 

ىاْ مِهۡ حَىۡلكَِۖۡ فٱَعۡفُ عَىۡهُ  ِ لىِتَ لهَمُۡۖۡ وَلىَۡ كُىتَ فظًَّّا غَليِظَ ٱلۡقلَۡبِ لَوَفضَُّ هَ ٱللَّه مۡ وَٱسۡتغَۡفرِۡ لهَمُۡ وَشَاوِرۡهمُۡ فبَمَِا رَحۡمَةٖ مِّ

ليِهَ فيِ ٱلۡۡمَۡرِۖۡ فإَذَِا عَزَمۡتَ فتَىََ  َ يحُِبُّ ٱلۡمُتىََكِّ ِِۚ إنِه ٱللَّه لۡ عَلىَ ٱللَّه كه s 
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Terjemahan  

                        "Maka disebabkan rahmat dari Allah-ah kamu berlaku lemah 

lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasa, 

tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu, Karena itu maafkan lah 

mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawarahlah dengan 

mereka dalam urusan tu. Kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, 

maka bertakwalah kepada Allah. Sesungguhnay Allah menyukai orang-

orang yang bertawakkal kepada-Nya  

                           Berdasarkan ayat diatas, seorang marketer yang memiliki sikap 

ramah dan lemah lembut akan menimbulkan rasa simpati dan. kepercayaan 

dari para konsumen. Selain itu, akan muncul kepuasan pada diri konsumen 

bukan hanya karena kualitas produkyang bagus tetapi juga disebabkan oleh 

kenyamanan mereka ketika bertransaksi dengan marketer. Pemasaran harus 

dilaksanakan secara sopan santun, orang yang beriman diperintahkan untuk 

bermurah hati, sopan dan bersahabat melakukan praktik bisnis dengan 

sesama manusia. 

2.6.2. Jenis-jenis Influencer  

                      Meenurut Menurut Ismail (2018) dalam jurnal (Teradijah 

Febriani, 2022) teerdapat beebeerapa jeenis Soecial Meedia Influeenceer (SMI) 

beerdasarkan ukuran dan cakupan, yaitu:  

       Pertama, Mega-Influencer  

                      Oerang-oerang yang meemiliki banyak peengikut di me edia soesial. Tidak 

ada aturan me engeenai batasan antara be erbagai jeenis peengikut, teetapi peendapat 
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umum adalah bahwa influeenceer meemiliki leebih dari satu juta pe engikut di 

seetidaknya satu platfo erm soesial.  

         Kedua, Macro-Influencer 

                      Influeenceer yang seelangkah leebih maju dari micro e-influeenceer. Meereeka 

yang meemiliki basis peelanggan 40.000 hingga 1 juta pe engikut meedia soesial 

dapat dilihat seebagai dampak makro e. Tim ini biasanya me encakup 

proefeesio enal yang suksees deengan peengikut yang jauh le ebih beesar daripada 

rata-rata micro e- influeenceer.  

           Ketiga, Micro-Influencer 

                      Seeoerang microe-influeenceer adalah seeseeoerang deengan antara 1.000 dan 

100.000 peengikut.foekus pada areea atau ceeruk teerteentu dan seering dianggap 

ahli. Microeinflueenceer meemiliki hubungan yang leebih kuat daripada 

influeenceer biasa. Microe-influeenceer bukanlah seeleebritas atau influe enceer biasa 

dan seeringkali meemiliki audieens yang sangat meerata/ se eragam.  

          Keempat, Nano-Influencer 

                       Nanoe-influeenceer adalah kateegoeri teerbaru dari influeenceer yang diakui 

seecara luas. Influeenceer ini meemiliki seedikit peengikut, teetapi meereeka 

ceendeerung ahli di bidangnya atau sangat te erspeesialisasi. Dalam keebanyakan 

kasus, meereeka meemiliki kurang dari 1.000 peengikut, te etapi akan meenjadi 

peengikut yang te ertarik yang beerseedia beerinteeraksi deengan nanoe-influeenceer 

dan meendeengarkan peendapat meereeka. 
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          2.6.3 Dimensi Dan Indikator Influencer  

           Meenurut (Deges, 2018) dalam (Reza Nur Shadrina, 2022) Proefil 

individu seeoerang influeenceer dapat dikeembangkan meelalui dimeensi beerikut . 

                  1. Credibility.  

Anggoeta jeejaring so esial meengharapkan influeenceer meembuat 

reekoemeendasi hanya jika dia yakin deengan proeduk dan me enggunakannya 

dalam keehidupan seehari-hari. Siapa pun yang be erkoemunikasi deengan 

keeahlian tingkat tinggi te entang to epik teerteentu diakui dan dihargai. Status 

proefeesio enal bahkan leebih kreedibeel jika aktivitas influeenceer dikaitkan deengan 

proefeesinya dan o erang akan le ebih meempeercayai meereeka. Oeleeh kareena itu, 

kreedibilitas adalah teentang keeseeimbangan ucapan dan tindakan. 

          2. Trust 

Keepeercayaan meengurangi risiko e yang dirasakan se ecara subjeektif 

dalam pro esees keeputusan peembeelian. Koemunitas meempeercayai influeenceer, 

meengakui dia seebagai seeoerang yang inde epeendeen dan neetral. Keehilangan 

keepeercayaan te erjadi jika influeenceer tidak beertindak seesuai deengan 

reekoemeendasinya. Koensumeen meenyadari fakta bahwa influeenceer beekeerja 

deengan peerusahaan, teetapi hal ini tidak se erta meerta meerusak keepeercayaan 

keecuali jika dibe erikan keesan bahwa reekoemeendasi teerseebut "dibeeli" dan tidak 

meenceerminkan keeyakinan influeenceer. Influeenceer harus meembeeritahu 

keemitraan peeriklanannya danmeenandai koenteen proemoesinya. Keepeercayaan 

juga dapat diko emproemikan jika ko enteen proemoesi tidak seesuai deengan koenteen 

oerganik, jika beebeerapa peerusahaan diiklankan seecara beersamaan dan ada 
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peerubahan ceepat dalam keemitraan peeriklanan dalam kate egoeri proeduk yang 

sama. 

           3. Authenticity.  

Keeaslian meenunjukkan jeenis infoermasi dan koemunikasi. Seelama beertahun-

tahun, influeenceer teelah meengeembangkan gaya individu meereeka seendiri 

deengan meeneekankan infoermasi deengan cara yang tidak bias dan te erbuka. 

Oerisinalitas, yaitu ke easlian, beerarti gairah dan antusiasme e. Ideealnya, 

influeenceer juga harus dilihat se ebagai peenggeemar proefilnya seendiri. Kareena 

banyak dari me ereeka meenarik bagi ko emunitas muda, itu juga te entang bahasa 

dan gaya yang te epat. 

         4. Charisma.  

                         Influeenceer bisa meenjadi oerang biasa yang reeputasi dan 

poepularitasnya dibangun di atas aktivitas me edia so esial meereeka. Meereeka 

tidak harus me enjadi artis, atleet, musisi, film, teeleevisi, dan bintang siaran 

yang dike enal publik dan hadir di mana-mana deenganpeenampilannya di 

dunia meedia. Ciri khas influeenceer yang kuat adalah ke epribadiannya di dunia 

digital. Meereeka meemeelihara eekspoesur meereeka di sana dan tidak te erlihat 

seepeerti o erang asing yang tidak dapat diakse es oeleeh banyak peengikut kareena 

meereeka tampaknya beerbicara jujur dan pribadi te entang keehidupan meereeka, 

meembeerikan peengikut meereeka rasa meemiliki meereeka. 
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  2.7 Live Streaming 

          2.7.1  Pengertian Live Streaming 

             Menurut (Sri Rahmayanti, 2023) di dalam jurnalnya Live streaming 

merupakan video yang disiarkan secara langsung kepada para penonton. 

Penonton bisa melihat apa yang dilakukan oleh si penyiar video dalam  

waktu yang bersamaan. 

             Meenurut Song & Yu-li Liu  dalam (Anisa, 2022) Livee streeaming 

dideefinisikan seebagai platfoerm yang meerupakan bagian dari fitur 

peerdagangan yang me enginteegrasikan inteeraksi soesial seecara reeal  time e 

keedalam  peerdagangan eeleektroenik. Koensumeen dapat me empoesting koemeentar 

meereeka pada fitur ko emeentar, yang meemindai layar se ecara reeal timeeuntuk 

beerkoemunikasi deengan peenjual. 

              Livee                 Streeaming meerupakan ruang/meedia proemoesi yang meembeerikan 

infoermasi,meemeengaruhi atau me erayu koensumeen untuk  meenggunakan, 

meembeeli dan lo eyal teerhadap pro eduk teerseebut. Peenggunaan daya tarik 

visualyakni adanya gambar yang me enarik dan jeelas, peenjeelasan proeduk yang 

teepat dan up to e datee, seerta peenggunaan foentdapat teerbaca  meemudahkan  

proeduk  teerseebut    dipahami ko ensumeen.  Deengan  meelihat dan meembaca, 

koensumeen dapat meemilih deengan bijak dan me emutuskan pro eduk mana yang 

ingin meereeka beeli (Anisa, 2022) 

     2.7.2 Jenis Aplikasi Video Live Streaming 

 Faradiba dan Syarifuddin (2021) Aplikasi videeo elivee streeaming 

dapat dikeeloempoekkan meenjadi beebeerapa jeenis beerdasarkan beerbagai kriteeria, 

antara lain: 
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1.Berdasarkan platform: 

                       Meedia soesial: Aplikasi videeo elivee streeaming yang di inteegrasikan 

deengan meedia soesial, seepeerti Faceeboeoek Livee, Instagram Livee, dan TikToek 

Livee. Platfo erm standaloenee: Aplikasi videeoe livee streeaming yang beerdiri seendiri, 

seepeerti YoeuTubee Livee dll. 

2.Berdasarkan tujuan : 

  •Peemasaran: Aplikasi videeoe livee streeaming yang digunakan untuk 

meemproemoesikan proeduk atau layanan. 

•Hiburan: Aplikasi videeoe livee streeaming yang digunakan untuk 

meenye ediakan hiburan, seepeerti koenseer, acara talkshoew, dan gamee streeaming. 

•Peendidikan: Aplikasi vide eoelivee streeaming yang digunakan untuk 

meembeerikan peendidikan, seepeerti weebinar, kuliah oenlinee, dan tutoerial. 

  2.7.3 Indikator Live Streaming 

             Meenurut Netrawati et al. (2022) Beerikut adalah peenjeelasan 

masing-masing indikato er: Indikato er yang teerkait deengan koenteen livee 

streeaming 

1.Peerseepsi kualitas proeduk  

            Indikatoer ini meengukur peerseepsi koensumeen teerhadap kualitas pro eduk 

yang ditawarkan dalam livee streeaming. Peerseepsi kualitas pro eduk dapat 

dipeengaruhi o eleeh beebeerapa fakto er, seepeerti kualitas gambar dan suara, de etail 

proeduk yang disampaikan, dan cara ho est meempreeseentasikan proeduk.  
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         2.Kreedibilitas hoest  

              Indikatoer ini meengukur keepeercayaan ko ensumeen teerhadap hoest livee 

streeaming. Kreedibilitas hoest dapat dipeengaruhi oeleeh faktoer-faktoer seepeerti 

peengalaman, peengeetahuan, dan keeahlian hoest dalam bidang yang dibahas..  

         3. Disko en atau proemoesi  

            Indikatoer ini meengukur adanya disko en atau pro emoesi yang 

ditawarkan dalam livee streeaming. Diskoen atau proemoesi dapat meendoeroeng 

koensumeen untuk meelakukan peembeelian. 

 

2.8 Penelitian Terdahulu 

Tabel  2.1. Penelitian Terdahulu 

 

No 
Nama Peneliti Judul Variabel Hasil 

1. Swesti Mahardini, 

Virginio Gryffin 

Singal, dan Malik 

Hidayat, 2023. 

JURNAL 

IKRAITH-

EKONOMIKA 

Vol 6 No.   

 

 

 

  

Pengagruh Content 

Marketing dan 

Influencer Marketing  

Terhadap Keputusan 

Pembelian  

 Pada Pengguna 

Aplikasi Tiktok  Di 

Wilayah 

DKI JAKARTA 

Content 

Marketing(X1) 

Influencer 

Marketing (X2) 

 Keputusan 

Pembelian (Y1) 

 

   Variabel 

content 

marketing 

terbukti 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

pengguna 

aplikasi TikTok 

terutama di 

wilayah DKI 

Jakarta dengan 

nilai T-statistik 

sebesa 4.469 > 

1.96 dan nilai 

P-value sebesar 

0.000 < 0.05 

2. Syaparudin Bs, 

Arizal N'dan 

Analisis Pengaruh 

Content Marketing, 

Content  

Marketing   

Terdapat 

pengaruh yang 
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Ririn Handayani, 

2023. (Jumal 

Manajemen den 

Bisnis Terapan) 

Vol. 5, No. 2.   

Influencer, dan 

Media Sosial 

Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Konsumen 

(X1) 

Influencer   

(X2) 

Media Sosial 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y1) 

positif antara 

variabel content 

marketing 

terhadap 

kepunanan 

pembelian 

pengguna tiktok 

di  Pekanbaru. 

Kemudian 

terdapat 

pengaruh yang 

positif dan 

signifikan 

antara vuriabel 

influencer 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

pengguna tiktok 

di Kota 

Pekanbaru 

3. Duwi Pratiwi, 

Ati Hermawati, 

Dewi 

Kurniawati, 

2023.JIMP Vol 

3. 

Pengaruh Content 

Marketing, 

Influencer, Dan 

Free Ongkir 

Terhadap Minat Beli 

Konsumen 

Produk Fashion  

Pada Tiktok Shop 

 

Content 

Marketing(X1)  

Influencer  

(X2)   

Free Ongkir 

(X3)   

 

Minat  Beli 

Konsumen 

(Y1)   

 

Content 

marketing (X1) 

memiliki nilai 

koefisien 

sebesar 0,246 

yang berarti 

bahwa variabel 

content 

marketing 

berpengaruh 

secara positif 

yang artinya 

setiap 

peningkatan 

content 

marketing 

maka variabel 

beta minat beli 

(Y) akan naik 

sebesar 0,246 

satu satuan 

dengan 

ketentuan 

variabel 

bebas lainnya 
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dianggap nilai 

konstan. 

Influencer (X2) 

memiliki nilai 

koefisien 

sebesar 0,239 

yang berarti 

bahwa variabel 

influencer 

berpengaruh 

secara positif 

terhadap minat 

beli (Y). dengan 

arti lain, jika 

influencer 

ditingkatkan  

sebesar 0,239 

satu satuan 

dengan 

ketentuan 

variabel bebas 

lainnya 

dianggap nilai 

konstan.  

4.  Anissa 

Pranadewi , Siti 

Komariah 

Hildayanti, 

Emilda, 2024. 

Jurnal Nasional  

Manajemen 

Pemasaran & 

Sumber Daya 

Manusia 

 Pengaruh Live 

Streaming, Harga 

dan Personal 

Branding Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen Pengguna 

Aplikasi Tiktok    

 Live 

Streaming 

(X1) 

 

Harga (X2) 

 

Personal 

Branding (X3) 

 

 

Keputusan 

Pembelian 

(Y1) 

Hasil uji t pada 

penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa terdapat 

pengaruh yang 

positif dan 

signifikan 

akibat adanya 

live streaming 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Fitur live 

streaming 

pada TikTok 

dapat 

mempengaruhi 

keputusan 

pembelian 

konsumen. 

5. Sri Rahmayanti,    Pengaruh Live  Live    Live 
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Rizky 

Dermawan, 

2023. Journal of 

Management & 

Business 

Streaming, Content 

Marketing, dan 

Online  

Customer Review 

Terhadap Keputusan 

Pembelian pada  

Tiktok Shop di 

Surabaya 

Streaming 

(X1) 

Content 

Marketing 

(X2) 

 

Online 

Customer 

Review (X3) 

 

Keputusan 

Pembelian 

(Y1) 

streaming 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan  

pembelian pada 

TikTok Shop di 

Surabaya   

signifikansi 

terpenuhi atau 

Signifikan 

(positif) karena 

path 

coefficients 

sebesar 

0,364451,  

dan nilai T-

statistic sebesar 

5,537738 > 1,96 

(nilai T-tabel 

dari Zα = 0,05), 

atau P-Value 

0,000 < 0,0 

Content 

marketing 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian pada 

TikTok Shop di 

Surabaya dapat 

diterima, 

kriteria 

penilaian 

signifikansi 

terpenuhi atau 

Signifikan 

(positif) karena 

path 

coefficients 

sebesar 

0,237928, dan 

nilai T-statistic 
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sebesar 

3,683487 > 1,96 

(nilai T-tabel 

dari Zα = 0,05), 

atau P-Value 

0,000 < 0,05 

6. Reeza Nur 

Shadrina, 

Yoeeestini 

Sulistyant,  

2023. 
DIPOeNEeGOeROe 

JOeUNAL OeF 

MANAGEeMEeNT 

Analisis Pengaruh 

Content Marketing, 

Influencer, dan 

Media Sosial 

Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Konsumen    

Content 

Marketing 

(X1) 

  Influencer 

(X2) 

Media Sosial 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y1) 

 

 

 

Teerdapat 

peengaruh yang 

poesitif dan 

signifikan 

antara variabeel 

influeenceer 

teerhadap  

keeputusan 

peembeelian 

peengguna 

instagram atau 

tiktoek di Koeta 

Mageelang. 

7.  Mayang Eka 

Oktavia 

Nardiana, Endah 

Budiarti, 2023. 

Jurnal Neraca 

Manajemen, 

Ekonomi Vol 3 

No 5 Tahun 

2023 

   Pengaruh Content 

Marketing, Celebrity 

Endoser, Live 

Streaming Terhadap 

Keputusan 

Pembelian   

 Content 

Marketing 

(X1) 

Celebrity 

Endoser (X2) 

Live 

Streaming 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y1)   

  content 

marketing 

berpengaruh 

positif 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

setelah terjadi 

penutupan 

TikTok Shop. 

Hal ini juga 

diperkuat 

dengan nilai 

signifikan 0,000 

< 0,05 artinya 

variabel 

Content 

Marketing 

berpengaruh 

secara parsial 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

setelah terjadi 

penutupan 
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TikTok Shop. 

Hasil analisis 

menunjukkan 

bahwa nilai 

thitung 4,163 > 

ttabel 1,986 

yaitu Ho ditolak 

atau Ha 

diterima.  

 

Hal ini juga 

diperkuat 

dengan nilai 

signifikan 0,000 

< 0,05 artinya 

variabel Live 

Streaming 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

Keputusan 

pembelian 

setelah terjadi 

penutupan 

TikTok Shop 

  

  

 . 

8.    Shahnaz 

Maulidya 

Nurivananda  

, Zumrotul 

Fitriyah, 2023. 

Management 

Studies and 

Entrepreneurship 

Journal 

 Vol 4. 

  

 Pengaruh Content 

Marketing Dan Live 

Streaming Terhadap 

Keputusan 

Pembelian  

Pada Aplikasi Media 

Sosial Tiktok (Studi 

Pada Konsumen 

Generasi Z  

@Scarlett_Whitening 

Di Surabaya) 

  

Content 

Marketing 

(X1) 

 Live 

Streaming 

(X2) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y1) 

  Content 

Marketing 

berpengaruh 

positif terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

dapat diterima, 

dengan path 

coefficients 

sebesar 

0,381237, dan 

inilai T – 

statistic sebesar 

2,570907 lebih 

besar dari inilai 

Z α = 0,05 (5%) 

= 1,96, maka 
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Signifikan 

(positif). 

 

Live Streaming 

berpengaruh 

positif terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

dapat diterima, 

dengan path 

coefficients 

sebesar 

0,420341, dan 

inilai T– 

istatistic sebesar 

2,920598 lebih 

ibesar dari nilai 

Z iα = i0,05 

i(5%) = 1,96, 

maka Signifikan 

(positif) 

9.   Febyola Nada, 

Ana 

Ramadhayanti 

dan  Usran 

Masahere, 2023 

Jurnal Ekonomi 

Bisnis Antartika 

Vol.1. 

  Pengaruh Content 

Marketing dan Live 

Shopping Terhadap  

Keputusan 

Pembelian Produk 

Fashion pada 

Pengguna  

Tiktok Shop 

  Content 

Marketing 

(X1) 

 

Live Shopping 

(X2) 

 

Keputusan 

Pembelian 

(Y1) 

  Nilai 

signifikansi 

sebesar 0,000 < 

0,05 dan nilai t 

hitung 5,916 > t 

tabel 1,985, 

maka Ha1 

diterima dan 

H01 ditolak.  

  Hal ini 

menunjukkan 

bahwa variabel 

content 

marketing (X1) 

mempunyai 

pengaruh secara 

parsial terhadap  

keputusan 

pembelian (Y) 

produk fashion 

pada pengguna 

TikTok Shop di 

Jakarta Selatan. 

10. Putri Chindy Pengaruh Influncer,  Influncer (X1)  Berdasarkan 
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Narawati dan 

Adryan 

Rachman, 2024. 

Jurnal Master 

Manajamen Vol. 

2. 

 

Hedonic Shopping 

Motive, Dan Impulse 

Buying  

Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada 

Pengguna Tiktok 

Shop  

Di Jabodetabek 

 

Hedonic 

Shopping  

Motive (X2) 

 

Impulse 

Buying (X3) 

 

Keputusan 

Pembelian 

(Y1) 

hasil pengujian 

hipotesis dapat 

disimpulkan 

bahwa 

influencer pada  

pengguna 

TikTok Shop 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian pada 

pengguna  

TikTok Shop 

 

2.9 Kerangka Pemikiran 

           Beerdasarkan te elaah pustaka dan pe eneelitian teerdahulu diatas makadapat 

disimpulkan suatu keerangka peemikiran yang digunakan o eleeh peeneelitiseebagai 

sumbeer peeneelitian yang akhirnya dapat dike etahui variabeelindeepeendeen yang akan 

beerpeengaruh seecara doeminan teerhadap KeeputusanPeelanggan pada Peeneelitian ini. 
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Gambar 2.1 Keerangka Peemikiran Teeoeritis. 

Sumber: kajian teoritik 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keterangan : 

                               = Pengaruh Parsial 

  -----------------      = Pengaruh Simultan 

 

2.10 Hipotesis 

          Hipoeteesis meerupakan dugaan seemeentara atas peerumusan masalahyang 

diteeliti. Beerdasarkan peerumusan masalah yang ada te erseebut, maka hipo eteesis dalam 

peeneelitian ini adalah seebagai beerikut : 

• H1: Diduga Coenteent Markeeting  Beerpeengaruh po esitif dan signifikan Pada 

Keeputusan Peembeelian Konsumen di TikTok Shop.  (Studi Kasus Pengguna 

Aplikasi Tiktok Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam 

Live 

Streaming 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y1) 
H2 

H3 

H4 

Influencer(

X2) 

H1 

Content 

Marketing (X1) 
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Negeri  Sultan Syarif Kasim Riau) 

• H2 : Diduga Influeenceer   Beerpeengaruh Poesitif  dan signifikan Pada Ke eputusan 

peembeelian Konsumen di  TikTok Shop e. .(Studi Kasus Pengguna Aplikasi Tiktok 

MahaENsiswa Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri  

Sultan Syarif Kasim Riau) 

• H3 : Diduga Livee Streeaming Beerpeengaruh Po esitif dan signifikan  Pada Ke eputusan 

peembeelian Konsumen di TikTok Shop e(Studi Kasus Pengguna Aplikasi Tiktok 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri  Sultan 

Syarif Kasim Riau) 

•H4 : Diduga Coenteent Markeeting, Influeenceer, dan  Livee Streeaming  Beerpeengaruh positif 

dan signifikan Pada Ke eputusan Peembeelian Konsumen di TikTok Shop e. (Studi 

Kasus Pengguna Aplikasi Tiktok Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial 

Universitas Islam Negeri  Sultan Syarif Kasim Riau) 
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2.11 Definisi Operasional Variabel 

                                    Tabel 2.2 Definisi Operasional Varaibel 

No Variabel Definisi Indikator Skala 

1 Coenteent 

Markeeting 

Pulizzi (2014) Coenteent 

Markeeting meenurut Pulizzi  

dalam jurnal dalam 

(Syaparudin Bs', 2023)  

mendefinisikan bahwa 

content marketing sebagai 

proses pemasaran untuk 

membuat dan 

mendistribusikan konten 

yang menarik kepada 

audience atau konsumen 

untuk meningkatkan 

awareness konsumen, 

mengajak, dan mendorong 

calon konsumon untuk 

melakukan tindakan yang 

menguntungkan bagi 

perusahaan. 

Meenurut Milhinho es 

(2015)  dalam jurnal 

dalam (Syaparudin 

Bs', 2023)   indikato er-

indikatoer yang harus 

dimiliki seebuah 

coenteent markeeting 

dalam rangka 

meengukur koenteen 

teerseebut adalah: 

1.Reeleevansi 

2. akurasi 

3. Beernilai 

4.mudah di pahami 

5.mudah diteemukan 

6.koensisteen 

Likert’s 

2 Influeenceer Menurut Hariyanti dan 

Wirapradja, 2018 dalam  

(Reeza Nur Shadrina, 

2022)        Influencer 

merupakan seseorang 

yang 

mampu mempengaruhi 

penilaian dan 

persepsi orang lain, 

membantu 

membangun kesadaran 

merek dan 

meningkatkan penjualan 

produk.  

 

Meenurut  (Deegees, 

2018) dalam jurnal 

(Reeza Nur Shadrina, 

2022)  Proefil individu 

seeoerang influeenceer 

dapat dikeembangkan 

meelalui dimeensi 

beerikut: 

1.creedibility 

2. Trust 

3.Autheenticity 

4.Charisma 

Likert’s 

3 Livee 

Streeaming 

Menurut (Sri Rahmayanti, 

2023)  dalam jurnalnya 

Live streaming merupakan 

video yang disiarkan secara 

langsung kepada para 

penonton. Penonton bisa 

melihat apa yang dilakukan 

Meenurut Neetrawati eet 

al. (2022) Beerikut 

adalah peenjeelasan 

masing-masing 

indikatoer: Indikato er 

yang teerkait deengan 

koenteen livee streeaming  

Likert’s 
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oleh si penyiar video dalam  

waktu yang bersamaan. 

1.Peerseepsi kualitas 

proeduk   2.Kreedibilitas 

hoest  

3. Diskoen atau 

proemoesi  

 

4 Keeputusan 

Peembeelian 

Keeputusan Peembeelian  

pandangan Kotler & 

Keller  

dalam (Putri, 2021) 

keeputusan  

peembeelian yaitu proesees  

bagaimana meenye eleesaikan 

suatu  

masalah yang disusun  

beerdasarkan analisa dan  

keeinginan, peeneelusuran  

infoermasi, seerta  meelakukan 

riseet  

pada sumbeer infoermasi 

teerhadap  

pilihan peembeelanjaan, 

keeputusan  

peembeelian, dan bagaimana 

sikap  

meereeka seeteelah meelakukan  

peembeelian. Dalam proesees 

ini  

teerdapat dimeensi yang dapat  

diukur, yaitu: 

Meengideentifikasi  

keebutuhan, peengambilan  

infoermasi, meengeevaluasi  

alteernatif, keeputusan 

peembeeli,  

peerilaku pasca peembeelian 

(Swesti Mahardini, 

2023) 

 

 

Meenurut Koetleer 

teerdapat beebeerapa 

Indikatoer dalam 

meeneentukan keeputusan  

peembeelian, yaitu: 

1)Keemantapan pada 

seebuah proeduk  

2.Keebiasaan dalam 

meelakukan peembeelian 

adalah peengulangan 

yang seecara teerus- 

meeneerus dalam 

meelakukan peembeelian 

proeduk yang sama. 

3.Keeceepatan dalam 

meembeeli proeduk seering 

diambil koensumeen 

seepeerti seebuah 

keeputusan deengan 

meenggunakan aturan 

heeuristik pilihan yang 

seedeerhana 

Likert’s 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian Penelitian 

         Peeneelitian ini dilakukan pada Mahasiswa Fakultas E ekoenoemidan Ilmu Soesial 

di UIN SUSKA RIAU, di Jl. So eeebrantas km 15, Simpang Baru, Ko eta Peekanbaru 

yang di mulai 23 Oktober 2023 sampai 6 Juni 2024 

3.2 Jenis dan Sumber Data 

       3.2.1 Jenis Data 

           Meenurut Sugiyono (2015), tipee data dibeedakan meenjadi duajeenis yaitu 

kualitatif dan kuantitatif. Tipee data yang digunakandalam peeneelitian ini adalah tipee 

data kuantitatif , dimana data dapatbe erupa data numeerik yang beerisi angka atau 

digit digital teerteentu,dan data dapat diukur dalam be entuk angka yang keemudian 

dioelah.Gunakan peerangkat lunak SPSS 25 (Statistik Pro eduk dan Layanan ). 

        3.3.2 Sumber Data 

         1. Data primer 

         Menurut Sugiyono (2015), data primeer adalah sumbeer data 

yangmeembeerikan data seecara langsung keepada peengumpul data. Dataprime er ini 

dikumpulkan daripeenye ebaran kueesioeneer keePeengguna aplikasi tikto ek yaitu 

mahasiswa Fakultas E ekoenoemi dan Ilmu So esial di Studi Kasus Pengguna Apikasi 

Tiktok Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri  

Sultan Syarif Kasim Riau.  

 



54 

         2. Data sekunder 

        Data seekundeer adalah data yang dikumpulkan o eleeh oerang lain.Data seekundeer 

peeneelitian ini dipe eroeleeh dari beerbagai sumbeerpeerpustakaan beerupa buku, jurnal dan 

doekumeen lainnya. Data se ekundeer peeneelitian ini beerjumlah beerupa tinjauan liteeratur 

yang meencakup iteem teerkait Coenteent Markeeting, Influeenceer,dan Livee Streeaming 

seerta keeputusan peembeelian koensumeen. 

3.3 Populasi dan Sampel  

    3.3.1 Populasi  

           Poepulasi adalah subjeek deengan ciri khusus yang diteentukan dan pe eneelitian dapat 

disimpulkan (Sugiyo enoe, 2018: 117 dalam jurnal  Khafidatul Ilmiyah, 2020). Se ehingga 

yang meenjadi poepulasi peeneelitian ini, yaitu peengguna aplikasi tiktoek yaitu mahasiswa 

Fakultas Eekoenoemi dan Ilmu Soesial di Uin Suska Riau.  

Tabel 3.1 

Data Mahasiswa dan Mahasiswi Fakultas 

Ekonomi dan Ilmu Sosial UIN Suska Riau 

TA 2023/2024 

No Prodi 
Angkatan 

2023 

Angkatan 

2022 

Angkatan 

2021 

Angkatan 

2020 

Jumlah 

1 S1 Manajemen 173 147 91 279 690 

2 S1 Akuntansi 176 197 166 205 744 

3 S1 Administrasi 

Negara 

180 187 146 213 726 

4 D3 Manajemen 10 24 16 3 533 
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Perusahaan 

5 D3 Akuntansi 3 18 11 1 33 

6 D3 Administrasi 

Perpajakan 

11 32 32 1 76 

Jumlah 553 605 462 702 2.322 

Sumber : Data Kemahasiswaan Fakultas Ekonomi dan Ilmu 

Sosial Uin Suka Riau TA 2023/2024 

 3.3.2 Sampel 

                Teeknik peengambilan sampe el yang digunakan dalam pe eneelitian ini adalah 

noen-proebability sampling deengan meetoedee purpoesive esampling. Purpo esivee sampling 

adalah teeknik peeneentuan sampeeldeengan peertimbangan atau pilihan te erteentu 

(Siyoetoe, 2015). 

         Peemilihan sampe el ini ditujukan pada pe eneeliti yang te elah meemahami 

infoermasi yang dipeerlukan dan meempeeroeleeh keeloempoeksasaran yang dapat 

meembeerikan infoermasi seebab pada intinyame ereeka meempunyai info ermasi teerseebut 

dan juga meemeenuhi kriteeria kriteeria yang peeneeliti leengkapi. 

Kriteeria sampeel dalam peeneelitian ini adalah seebagai beerikut. 

1. Mahasiswa dan mahasiswi  Peengguna aplikasi tikto ek di Fakultas E ekoenoemi 

dan Ilmu So esial di Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. 

2. Mahasiswa  dan mahasiswi angkatan 2020, 2021, 2022, dan 2023 di 

Fakultas E ekoenoemi dan Ilmu So esial di Universitas Islam Negeri Syarif 

Kasim Riau. 
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3. Mahasiswa dan Mahasiwi yang pernah belanja di Tiktok Shop minimal 1  

kali 

               Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 

oleh populasi tersebut (Sugiyano, 2017). Penentuan jumlah sampel yang diambil 

sebagai responden dengan menggunakan rumus Slovin sebagai berikut: 

     
 

      
 

Keterangan 

N= Jumlah elemen/anggota populasi 

n - Jumlah elemen anggota sampel 

e - Persen kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel yang 

masih dapat ditolelir. 

Dengan rumas diatas dapat dilakukan perhitungan sumpel sebagai berikut: 

   
 

      
 

   
     

            
 

  =95,8 

Berdasarkan rumus Slovin diatas maka, jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 

sebanyak 95,8 dan dibulatkan menjadi 96 mahasiswa. 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

           Teeknik peengumpulan data dalam pe eneelitian ilmiah be ertujuanuntuk 

meempeeroeleeh do ekumeen yang reeleeva akurat dan te erpeercaya. Teeknik peengumpulan 

data seebanyak yang digunakan tim pe eneeliti dalam peeneelitian ini adalah me elalui 



57 

peenye ebaran kueesioeneer (Angkeet), yang dilakukan de engan meembeerikan kueesioeneer 

keepada peengguna aplikasi Tikto ek yaitu Mahasiswa Fakultas E ekoenoemi dan Ilmu 

Soesial di Uin Suska Riau. Kue esioeneer atau angkeet adalah suatu te eknik 

peengumpulan data yang me elibatkan peembeerian seerangkaian peertanyaan atau 

peernyataan teertulis keepada reespoendeen (Sugiyono, 2015). 

3.5 Teknik Analisis Data  

                Meenurut (Purnoemoe, 2014), analisis data adalah suatu te eknik yang 

digunakan untuk me engoelah data peeneelitian meenjadi seebuah infoermasi yang bisa 

dipahami oeleeh peembaca. Teeknik analisis data dalam pe eneelitian ini adalah 

peengujian instrumeen peeneelitian. Teeknik analisis data yang digunakan dalam 

peeneelitian ini adalah analisis data deeskriptif dan analisis data kuantitatif. 

3.6 Pengujian Kualitas Data  

1) Uji Validitas  

           beerasal dari kata validitas yang be erarti deerajat keeteepatan dan keeakuratan 

suatu alat ukur dalam me enjalankan fungsi peengukurannya. Uji validitas 

digunakan untuk me engeetahui seebeerapa teeliti suatu instrumeen atau iteem 

digunakan dalam me elakukan peengukuran. Adanya unsur yang tidak valid pada 

kueesioeneer beerarti harus dito elak atau dipeerbaiki. Peengambilan keeputusan pada 

uji keelayakan adalah seebagai beerikut:  

1. Beerdasarkan Signifikasi 

a. Apabila nilai signifikasi > 0,05 maka ite em teerseebut dinyatakan tidak valid  

b. Apabila nilai signifikasi < 0,05 maka ite em teerseebut dinyatakan valid. 
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2. Beerdasarkan Nilai Koereelasi  

a. Apabila nilai r hitung < r tabeel maka iteem dinyatakan tidak valid  

b. Apabila nilai r hitung > r tabeel maka iteem dinyatakan valid.  

     2) Uji Realibilitas 

              Reeliabilitas beerasal dari kata Reeliability yang me engacu pada seejauh 

mana hasil peengukuran meemiliki keeteergantungan, keeteergantungan, ko ensisteensi, 

dan stabilitas yang dapat dipe ercaya. Uji reeliabilitas ini me embantu meemeeriksa 

koensisteensi alat ukur, apakah hasilnya akan te etap sama jika dilakukan 

peengukuran beerulang kali. Apabila instrumeen kueesioeneer tidak reeliabeel maka 

tidak seesuai untuk peengukuran seehingga hasil peengukuran tidak bisa 

diandalkan. Meetoedee yang digunakan adalah Cro enbach Alpha deengan 

meenggunakan limit 0,6. Re eliabilitas di bawah atau 0,6 adalah buruk, 

seedangkan reeliabilitas 0,7 dapat diteerima dan di atas 0,8 adalah baik   

3.7 Uji Asumsi Klasik 

            Seebeelum meenguji hipo eteesis deengan reegreesi, teerleebih dahulu diuji 

deengan asumsi klasik dan dipe eriksa peelanggaran deengan uji reegreesi lineear 

beerganda. Adapun uji asumsi klasik yang dilakukan adalah antara lain:  

           3.7.1 Uji Normalitas 

           Uji noermalitas beertujuan untuk meenguji data variabeel beebas (X) dan 

data variabeel teerikat (Y) pada peersamaan reegreesi yang dihasilkan be erdistribusi 

noermal atau tidak noermal yang dapat dilihat pada nilai Koelmoegoeroev Smirno ev 

yang meemiliki kriteeria dinyatakan no ermal jika data teerseebut > 0,05.  
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                 3.7.2 Uji Multikolinearitas 

           Multikoelineearitas beertujuan untuk meenguji apakah mo edeel reegreesi 

diteemukan adanya ko ereelasi antar variabeel beebas (indeepeendeen). Moedeel reegreesi 

yang baik se eharusnya tidak meenunjukkan koereelasi antar variabeel indeepeendeen.  

              (Suliyanto, 2011) Multikolinearitas ini dapat dilakukan  

menggunakan Variance Inflation Factor (VIF) dari masing-masing variabel  

bebas terhadap variabel terikatnya. l Jika nilai VIF tidak lebih dari 10 atau 

(VIF<10), model dinyatakan tidak terdapat gejala 

aturannya seebagai beerikut:  

✓ Jika VIF > 10 maka te erjadi multikoelineearitas  

✓ Jika VIF < 10 maka tidak te erjadi multiko elineearitas  

            3.7.3 Uji Autokorelasi 

       Menurut (Suliyanto, 2011) Auto korelasi digunakan untuk mengetahui 

apakah ada koreilasi antara anggota serangkaian data observasi yang diuraikan 

menurut waktu (time- series) ataui ruang (cross section). Dalam penelitian 

melakukan pengujian Otokorelasi dengan metode Durbin Watson (Durbin 

Watson Test) deingan rumus berikut. Menurut (Sunyoto Danang, 2010) rumus 

D-W seibagai beirikuit: 

1. Jika DW < dL berarti terdapat autokorelasi positif 

2. Jika DW terletak diantara dL s.d. dU maka tidak ada 

kesimpulan 

3. Jika DW terletak diantara dU s.d. 4-dU maka tidak terdapat 

autokorelasi 
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4. Jika DW terletak diantara 4-dU s.d. 4-dL maka tidak ada 

kesimpulan 

5. Jika DW > 4-Dl terdapat autokorelasi  negative (-)  

3.7.4 Uji Heterokedastisitas 

             Peengujian heeteeroegeenitas beertujuan untuk meenguji apakah dalam mo edeel 

reegreesi teerdapat keetimpangan varians reesidu dari satu oebseervasi keeoebseervasi 

lainnya (Gho ezali, , 2013). Jika variabeel indeepeendeen beerpeengaruh signifikan 

seecara statistik te erhadap variabeel deepeendeen maka teerdapat indikasi 

heeteeroegeenitas. Tampilan o eutput SPSS deengan jeelas meenunjukkan bahwa tidak 

ada satu pun dari variabeel indeepeendeen yang signifikan. 

3.8 Uji Koefisien Regresi Linier Berganda 

Meinuiruit (Suliyanto, 2011) reigreisi linieir beirganda teirgantu ing 

dipeingaruihi oleih duia ataui leibih variabeil beibas seihingga huibuingan 

fuingsional antara variabe il teirikat (Y) deingan variabeil (X1, X2, X3,..). 

beirikuit peirsamaan dari uiji reigreisi lineir beirganda : 

 Y = a+b1X1+b2X2+b3X3+ei 

 Keiteirangan : 

 Y  : Keipuituisan Peimbeilian Uilang 

 a : Konstanta 

 b1-3 : Koeifisiein reigreisi u intuik X1-X3 

 X1 : Content Marketing 

 X2 : Influencer 

 X3 : Live Streaming 

 ei : Nilai reisidu i 
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  3.9 Pengujian Hipotesis 

            3.9.1 Uji Secara Simultan (Uji F) 

Meinuiruit (Tri Basuki & Agus, 2022) Uiji ini digu inakan uintuik 

meingeitahuii seiluiruih variabeil beibas seicara beirsama- sama meimpuinyai 

peingaruih teirhadap variabeil teirikat. Peinguijian dilaku ikan deingan 

meingguinakan tingkat signifikan 0,05. Me inuiruit (Tri Basuki & Agus, 

2022) peinguijian beirdasarkan nilai F seibagai beiriku it : 

1. Jika F hituing > F tabeil, maka dapat disimpu ilkan bahwa 

variabeil Content Marketing, Influencer dan Live Streaming 

beirpeingaruih teirhadap Keipuituisan peimbeilian  atau i Hipoteisis 

peirtama dapat diteirima. 

2. Jika F hitu ing < F tabeil, maka disimpu ilkan bahwa variabeil 

Kuialitas produ ik, Peirseipsi Harga dan Lokasi pe injuialan tidak 

beirpeingaruih teirhadap Keipuituisan peimbeilian u ilang atau i 

hipoteisis peirtama tidak dapat diteirima. 

        3.9.2 Uji Secara Parsial (Uji T) 

Meinuiruit (Tri Basuki & Agus, 2022) uiji T diguinakan uintuik 

peinguijian hipoteisis keiduia. Uintuik meingeitahuii apakah peingaruih dari 

masing- masing variabeil beibas teirhadap variabe il teirikat beirhuibuingan 

ataui tidak. Peinguijian dilaku ikan deingan nilai T hitu ing masing- masing 

variabeil beibas deingan nilai T tabeil deingan (α = 0,05) atau i 5%. Beirikuit 

cara peinguijian nilai T : 
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1. Jika T hitu ing > T tabeil, maka disimpu ilkan bahwa masing- 

masing variabeil beibas beirpeingaruih signifikan te irhadap 

variabeil teirikan. 

2. Jika T hitu ing < T tabeil, maka disimpu ilkan bahwa masing- 

masing variabeil beibas tidak beirpeingaruih seicara signifikan  

teirhadap variabeil teirikat. 

    3.9.3 Uji Korelasi R 

           Meenurut (Suliyanto e, 2011) analisis ko ereelasi digunakan untuk 

meengeetahui deerajat hubungan lineear antara satu variabee deengan variabeel 

lainnya. Meeneentukan seebeerapa eerat hubungan antara variabe el X deengan Y. Jika 

arah peerubahan variabeel X dan Y se earah maka keeduanya meemiliki koereelasi 

poesitif. Seebaliknya jika tidak seearah  maka meemiliki ko ereelasi neegativee 

                                     Tabel 3. 2 Kriteria Koefisien Korelasi 

 Nilai r Kriteiria 

0,00 s.d. 0,29 Koreilasi sangat leimah 

0,30 s.d. 0,49 Koreilasi leimah 

0,50 s.d. 0,69 Koreilasi cuikuip 

0,70 s.d. 0,79 Koreilasi kuiat 

0,80 s.d. 1,00 Koreilasi sangat ku iat 
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                     3.9.4 Uji Koefisien Determinasi (R²)  

         Koefisien Determinasi menurut (Sudarmanto Gunawan, 2005) adalah 

tingkat ketepatan suatu garis regresi dapat dikeitahui dari koefisien 

deteirminasi R². Nilai koefisien determinasi digunakan sebagai ukuran untuk 

kecocokan garis regreisi yang diperoleh. Hal ini dapat ditunjukan oleh 

besarnya koefisien determinan antara 0≤R²≤1. Kriteria Analisa koefisiein 

determinasi yaitu nilai antara (0) dan (1) yang dimana nilai terkecil berarti 

keimampuan variabei beibas dalam menjelaskan variabel terikat terbatas.  

             Jika kofisien determinasi mendekati angka terbesar maka pengaruih 

variabel bebas terhadap variabel terikat kuat. Jika variabel bebas lebih dari 2, 

maka koefisien determinan yang digunakan yaitu Adjuist R Square. Dari R² 

dapat di peroleh nilai untuk mengukur seberapa pengaruh variabel bebas 

terhadap variabel terikat yang dinyatakan dalam persentase. 
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BAB  IV 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

 

4.1.Gambaran Umum Objek Penelitian  

1.Sejarah Perusahaan TikTok   

                 ByteDance didirikan pada tahun 2012 oleh sebuah tim yang dipimpin 

oleh Yiming Zhang dan Rubo Liang, yang melihat peluang di pasar internet 

seluler yang baru lahir, dan bercita-cita untuk membangun platform yang dapat 

memperkaya kehidupan orang. Perusahaan meluncurkan Toutiao salah satu 

produk andalannya. Pada Agustus 2012 kesuksesan itu disusul dengan peluncuran 

Douyin pada September 2016, setahun kemudian, ByteDance mempercepat 

globalisasi dengan meluncurkan produk video pendek globalnya, TikTok dengan 

cepat lepas landas di pasar seperti Asia Tenggara, menandakan peluang baru bagi 

perusahaan. ByteDance mengakuisisi Musical.ly pada November 2017 dan 

kemudian menggabungkannya dengan TikTok. Saat ini, platform TikTok, yang 

tersedia di luar China, telah menjadi tujuan utama video seluler berdurasi pendek 

di seluruh dunia.  

                  Untuk mendukung misinya untuk menginspirasi kreativitas dan 

memperkaya kehidupan, ByteDance telah memudahkan dan menyenangkan bagi 

orang-orang untuk terhubung, membuat, dan mengonsumsi konten. Orang juga 

dapat menemukan dan bertransaksi dengan rangkaian lebih dari selusin produk 

dan layanan seperti TikTok, CapCut, TikTok Shop, Lark, Pico, dan Mobile 

Legends: Bang Bang, serta produk dan layanan khusus untuk pasar China, 

termasuk Toutiao, Douyin, Fanqie, Xigua, Feishu dan Douyin E-commerce.  
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                TikTok merupakan media sosial yang dapat dibilang baru menjadi 

pilihan untuk masyarakat Indonesia. Semakin banyak pengguna, membuat TikTok 

menjadi peringkat 1 kategori hiburan di Play Store dan menjadi peringkat di Play 

Store. Perkembangan TikTok yang sungguh pesat dipengaruhi oleh teknologi 

yang saat ini menjadi lebih canggih dan beragam.TikTok adalah aplikasi media 

sosial yang digunakan untuk mengedit dan mengunggah video pendek berdurasi 

15 detik sampai  10 menit.   

                  Beberapa fitur yang dimiliki TikTok dimanfaatkan dengan baik oleh 

masyarakat untuk membuat sebuah konten. Konten yang dibuat masyarakat 

sungguh bermacam-macam, mulai dari kuliner hingga edukasi. Setiap konten 

kreator memiliki ciri khas masing-masing untuk menyampaikan pesannya kepada 

masyarakat, seperti hiburan atau parodi, tutorial make up, menyebar informasi dan 

juga dengan aksi-aksi acting atau challenge. Misi Tiktok sendiri adalah sebagai 

tempat terkemuka untuk video pendek. Misi tersebut untuk menginspirasi 

kreativitas dan memberi sukacita.  

Selain itu, Tiktok juga dimanfaatkan untuk aktifitas promosi maupun jual beli 

melalui promosi konten video endorsement atau jual beli dari fitur TikTok Shop.  

                  TikTok selalu memunculkan fitur-fitur terbaru seperti live dan TikTok 

Shop. TikTok Shop merupakan salah satu fitur unggulan. TikTok Shop 

memperkenalkan fitur terbarunya yaitu Shopping Center di Indonesia pada tahun 

2021. Fitur Shopping Center membuat pengguna merasakan pengalaman 

berbelanja dan sekaligus menghibur.   
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2.Logo 

                                             Gambar 4.1 Logo Tik Tok 

 

Sumber: tiktok.com/id-ID 

 Gambar 4.2 Logo Tik Tok Shop 

 

Sumber : shop.tiktok.com 

4.2 Gambaran Umum Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial 

              Sejarah berdirinya Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial tidak dapat 

dipisahkan dari adanya keinginan untuk memperluas bidang kajian di IAIN 

Sulthan Syarif Qasim melalui seminar Cendekiawan Muslim (1985), Seminar 

Budaya Kerja dalam Perspektif Islam (1987), dan dialog ulama Berta 

cendekiawan se-Propinsi Riau tiga tahun berturut-turut (1996, 1997 dan 1998).  

             Seminar melahirkan rekomendasi agar IAIN Sulthan Syarif Qasim 

Pekanbaru membuka program studi baru atau program studi umum. Melalui 

keputusan rapat senat IAIN Sulthan Syarif Qasim tanggal 9 September 1998 

dilaksanakanlah persiapan pembukaan jurusan/ program studi secara bertahap. 

Pada tahun akademik 2002/2003 jurusan-jurusan/ program studi umum di atas 

ditingkatkan menjadi fakultas yang berdiri sendiri. Kemudian berdirilah Fakultas 
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Sains dan Teknologi, Fakultas Psikologi, Fakultas Ekonomi dan IlmuSosial, dan 

yang terakhir berdirilah Fakultas Pertanian dan Peternakan. 

             Sejak berdirinya Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial (2003 s/d sekarang), 

fakultas mengalami pergantian pucuk pimpinan sudah empat kali, yaitu pergantian 

dari Drs. H. M. Djamil Lunin, Ak (Alm) yang meninggal pada tahun 2007 kepada 

Dr. Kirmizi, MBA, Ak. Lalu Pengganti Antar Waktu (PAW) oleh Drs. Azwar 

Harahap, M. Si. Lalu diganti oleh Dr Mahendra Romus, SP, M.Ec Lalu diganti 

oleh Drs. H.M Said, M.Ag, MM dan saat ini Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial 

dipimpin oleh Dr. Mahyarni, SE, MM hingga saat ini.  

               Penerimaan mahasiswa pada Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial telah 

dimulai sejak tahun akademik 1998/1999 ketika masih berbentuk jurusan 

Manajemen dan Manajemen Perusahaan pada Fakultas Syariah. Padtahun 

akademik 2002/2003 jurusan Manajemen dan Manajemen Perusahaan statusnya 

ditingkatkan menjadi fakultas yang berdiri sendiri menjadi Fakultas Ekonomi 

dengan Jurusan Program Studi Manajemen, Akuntansi dan Manajemen 

Perusahaan Diploma III.  

               Berdasarkan Peraturan Menteri Agama Republik Indonesia No. 56 

Tahun 2006 tentang perubahan atas Peraturan Menteri Agama Republik Indonesia 

No. 8 tahun 2005 tentang organisasi dan tats keda Universitas Islam Negeri Sultan 

Syarif Kasim Riau, maka nama Fakultas Ekonomi berubah menjadi Fakultas 

Ekonomi dan Sosial. Dan berdasarkan Keputusan Dirjen Pendidikan Islam No. 

DJ.1/426/2007 tanggal 01 November tahun 2007 tentang Prgram Studi pada PTAI 

untuk penambahan penyelenggaraan program studi pada. Fakultas Ekonomi dan 
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Sosial, yaitu: Administrasi Perpajakan (D-III), Akuntansi (D-III), dan Manajemen 

Perusahaan (D-III). 

              Sejalan dengan kemajuan Fakultas Ekonomi dan Sosial menyebabkan 

semakin meningkatnya minat masyarakat untuk masuk ke fakultas ini. Hal ini 

terlihat dari jumlah mahasiswa yang semakin meningkat dari tahun ke tahun. 

Visi dan Misi Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial 

Visi 

             Visi Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial diselaraskan dengan visi 

Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. Adapun visi Fakultas. 

Ekonomi dan Ilmu Sosial adalah mewujudkan Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial 

sebagai lembaga pendidikan ekonomi dan Sosial yang mengembangkan ajaran 

Islam, ilmu pengetahuan, teknologi dan seni secara integral di kawasan Asia 

Tenggara tahun 2013. 

Misi 

1. Melaksanakan Pendidikan dan pengajaran khususnya dibidang ekonomi untuk 

melahirkan sumber daya manusia yang berkualitas secara akademik, professional 

serta mandiri. 

2.Melaksanakan penelitian dan pengkajian untuk mengembangkan ilmu 

pengetahuan khususnya ilmu ekonomi, teknologi dan seni dengan menggunakan 

paradigma Islami. 

3.Melaksanakan penelitian dan pengkajian untuk mengembangkan  ilmu 

pengetahuan khususnya ilmu ekonomi, teknologi dan seni dengan menggunakan 

paradigma Islami. 
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4.Memanfaatkan ilmu pengetahuan khususnya ilmu pengetahuan ekonomi, 

teknologi, dan seni sebagai pengabdian kepada masyarakat dengan menggunakan 

paradigma Islami 

5.Menyiapkan sumber daya manusia serta saran dan prasarana untuk menunjang 

kelancaran pelakanaan Tri Dharma Perguruan Tinggi. 

Struktur Organisasi 

            Struktur organisasi Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam 

Negeri Sultan Syarif Kasim Riau adalah sebagai berikut : 

1. Dekan 

2. Wakil Dekan I, II dan III 

3. Ketua program Studi 

4. Kepala Lab 

a. Jurusan S1 Manajemen. 

b. Jurusan D3 Manajemen Perusahaan 

c. Jurusan SI Akuntansi 

d. Jurusan S1 Administrasi Negara 

e. Jurusan D3 Akuntansi 

f. Jurusan D3 Administrasi Perpajakan 

5. Unsur-unsur penunjang, terdiri atas: 

a. Perpustakaan 

b. Laboratorium 

c. Komite Penjamin Mutu 

6. Unsur penunjang lainnya: 

a. Unit Dharma Wanita  
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BAB VI 

PENUTUP 

 

6.1  Kesimpulan 

                Beirdasarkan hasil peineilitian yang dilaku ikan oleih peineiliti deingan 

juiduil “Pengaruh Content Markting, Influencer , Dan LIive Streaming 

Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Tik Tok Shop ” (Studi Kasus 

Pengguna Apikasi Tiktok Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial 

Universitas Islam Negeri  Sultan Syarif Kasim Riau)  

1. Seicara parsial Influencer  tidak meimiliki peingaruih  Keipuituisan 

Peimbeilian Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Tik Tok 

Shop, dikareinakan nilai T Hitu ing < T Tabeil. 

2. Seicara parsial Content Maarkting dan Dan Live Streaming  meimiliki 

peingaruih teirhadap Keipuituisan Peimbeilian Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen di Tik Tok Shop.   

3. Seicara simuiltan Content Maarkting , Influencer   dan Live Streaming   

meimiliki peingaruih teirhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Tik 

Tok Shop. 

4. Beirdasarkan peirhituingan Koeifisiein Deiteirminasi (R
2
) nilai R squiare i 

seibeisar 0, 531 ataui 53,1%. Hal ini me inuinjuikkan bahwa variabe il 

Content Maarkting , Influencer dan Live Streaming seicara keiseiluiruihan 

meimbeirikan peingaruih seibeisar 53,1%. teirhadap variabeil Keputusan 

Pembelian Konsumen di Tik Tok Shop. Se idangkan sisanya 46,9% 

dipeingaruihi oleih variabeil lain yang tidak dite iliti dalam peineilitian ini. 
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6.2 Saran 

      Beirdasarkan hasil peineilitian, peimbahasan dan ke isimpuilan, beirikuit 

ini peineiliti meingajuikan beibeirapa saran yang diharapkan akan be irmanfaat 

seibagai beirikuit : 

1. Dari peineilitian yang dilaku ikan maka teirhadap Peiruisahaan diharapkan 

meimpeirtahankan dan meiningkatkan seimuia variabeil yang teilah diteiliti 

kareina seimuia variabeil keicuiali influencer meimiliki leibih beisar  

Keputusan Pembelian Konsumen di Tik Tok Shop 

2. Dari peineilitian yang dilaku ikan maka teirhadap Peiruisahaan diharapakan 

meiningkatkan kualitas  Content Marketing dan Live Streaming pada 

produ ik yang di promosikan  kareina dari hasil pe ineilitian Content 

Marketing   meimiliki peingaruih paling beisar dari pada variabeil lainnya. 

3. Dari peineilitian yang dilaku ikan maka teirhadap Peiruisahaan dan Penjual 

diharapkan agar le ibih meiningkatkan kualitas Live Streaming pada  

Tiktok Shop deingan cara le ibih konsistein teirhadap produ ik dikareinakan 

variabeil teirseibuit variabeil teirleimah dalam peineilitian. 

4. Dari peineilitian yang dilakuikan maka peineiliti seilanju itnya agar me inguiji 

ataui meinambah variabeil lain dari sisa 46,9% pada pe ineilitian ini yang 

tidak di u iji. 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH CONTENT MARKETING, INFLUENCER , DAN 

LIVE STREAMING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

KONSUMEN DI TIK TOK SHOP 

(Studi Kasus Pengguna Apikasi Tiktok Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Ilmu 

Sosial Universitas Islam Negeri  Sultan Syarif Kasim Riau) 

 

     Terimakasih atas partisipasi responden yang telah meluangkan waktunya untuk 

mengisi kuesioner penelitian ini. Kuesioner ini merupakan instrument penelitian 

yang dilakukan oleh : 

DATA PENELITI 

Nama   : Calpin Khalid  

Status   : Mahasiswa 

NIM   : 12070116025 

Program Studi : S1 Manajemen 

Universitas  : UIN Sultan Syarif Kasim Riau 

LEMBAR KUESIONER 

Petunjuk pengisian kuesioner:  

1. Isilah data diri anda sesuai dengan keadaan yang sebenarnya pada identitas 

responden.  

2. Pilih salah satu jawaban yang tersedia sesuai dengan pengalaman yang 

anda dapatkan sebagai konsumen produk Abud’s Kebab pada komponen-

komponen variabel. Masing-masing jawaban memiliki makna sebagai 

berikut:  

SS : Sangat Setuju (5) 

S  : Setuju (4)  

N  : Netral (3)  

KS  : Kurang Setuju (2)  
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STS  : Sangat Tidak Setuju (1)  

 

3. Berilah tanda (✓)pada kolom di bawah ini  

I. Identitas Responden  

a. Nama Responden  :  

b. Jenis Kelamin  : a. Laki-laki    b. Perempuan  

c. pekerjaan    :  Mahasiswa/i Fekonsos Uin Suska Riau 

d. Program Studi     : a. Mamajemen S.I                 

      b. Akutansi S.I                            

      c. Administrasi Negara  S.I 

                                       d. Manajemen Perusahaan  D.III 

                                       e. Akutansi D.III  

                                       f. Administrasi Perpajakan D.III  

e. Tahun Angkatan      : a. 2023                          c.2021    

                                       b.2022                           d.2020                           

f.  Mengguakan aplikasi Tiktok : a.iya b. tidak   

g.   Pernah Berbelanja  di Tiktok Shop :   

  a. 1 kali          b.  2-3 kali      c. > 3  kali  

II. Pertanyaan Penelitian  

                   Pilih jawaban yang paling sesuai dengan kondisi andamengenai 

beberapa pertanyaan dengan memberi tanda (✓) sesuai dengan pilihan dan 

bobot jawaban yang tersedia pada kolom dengan rincian sbb :  

Keterangan: 

STS: Sangat Tidak Setuju (1) 

KS : Kurang Setuju (2)  

N: Netral (3)    

S : Setuju (4)   

SS : Sangat Setuju (5)  
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1.  Content Marketing (X1) 

No Pernyataan 

Skor 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

Relevansi 

1  Saya merasa konten yang disajikandi Tiktok 

selalu relevan dengan minat dan kebutuhan saya.           

Akurasi 

2  Informasi yang disampaikan dalam konten 

Tiktok selalu akurat dan dapat dipercaya.           

Bernilai 

3. 

 Saya merasa Konten Tiktok  yang disajikan 

memberikan informasi yang bermanfaat  bagi 

saya           

Mudah di pahami 

4 Konten disajikan di Tiktok dengan format yang 

menarik mudah  pahami dan dibaca. 

     Mudah ditemukan 

5 Saya merasa mudah dalam menemukan konten 

yang saya cari di Tiktok 

     Konsisten 

6 Konten baru di Tiktok dipublikasikan secara 

konsisten dan terjadwal. 

      

2. Influencer  (X2) 

No Pernyataan  

Skor 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

                                                             Credibility 

1  Influencer memberikan sumber informasi di 
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Tiktok yang jelas dan terpercaya tentang produk. 

Trust 

2  Influencer terbuka dan transparan tentang 

hubungannya dengan brand atau sponsor  di 

Tiktok . 

     Authenticity 

3   Saya merasa influencer Kontent yang di buat 

influencer  di Tiktok terasa asli dan kreatif 

     Charisma 

4   Influencer mampu menginspirasi dan 

memotivasi pengikutnya.      

 

3. Live Streaming (X3) 

No Pernyataan  

Skor 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

Persepsi kualitas produk 

1   Saya merasa produk yang ditampilkan dalam 

live streaming Tiktok terlihat berkualitas baik.           

Kredibilitas Host 

2  Saya merasa Host memiliki pengetahuan yang 

mendalam tentang produk yang dijual           

Diskon atau Promosi 

3  Live streaming di Tiktok menawarkan banyak 

diskon atau promosi yang menarik.      
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4. Keputusan Pembelian (Y1) 

No Pernyataan  
Skor 

STS TS N S SS 

Kemantapan sebuah produk 

1 Saya merasa Informasi produk yang tersedia di 

TikTok cukup lengkap untuk membantu saya 

dalam mengambil keputusan pembelian.           

Kebiasaan dalam Melakukan Pembelian 

2  Saya sering menemukan produk menarik yang 

ingin saya beli di TikTok.           

Kecepatan dalam Membeli Produk 

3  Proses pembelian produk di TikTok sangat cepat 

dan mudah.           
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Lampiran 2 : Tabulasi Data 

TABEL TABULASI 

N

o 

Content Marketing Influencer Live Streaming Keputusan 

Pembelian 

X1

.1 

X1

.2 

X1

.3 

X1

.4 

X1

.5 

X1

.6 

Tot

al 

X2

.1 

X2

.2 

X2

.3 

X2

.4 

Tot

al 

X3

.1 

X3

.2 

X3

.3 

Tot

al 

Y1

.1 

Y1

.2 

Y1

.3 

tot

al 

1 5 5 4 5 4 5 28 4 5 4 5 18 4 5 4 13 5 4 5 14 

2 5 4 4 5 4 4 26 4 4 5 4 17 4 5 4 13 4 4 5 13 

3 5 3 5 5 5 5 28 5 4 4 3 16 5 2 3 10 5 3 3 11 

4 5 5 4 4 5 4 27 4 5 5 4 18 5 4 4 13 5 5 4 14 

5 5 3 2 4 1 3 18 4 4 4 3 15 3 2 4 9 2 3 4 9 

6 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 15 

7 5 5 5 5 5 5 30 5 4 4 4 17 5 4 5 14 5 5 5 15 

8 4 5 3 4 5 4 25 5 4 3 5 17 5 4 5 14 5 5 3 13 

9 5 5 4 4 4 4 26 4 4 5 5 18 5 4 4 13 5 4 4 13 

10 5 5 5 5 5 5 30 3 3 3 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 

11 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 15 

12 3 3 3 4 3 3 19 3 3 4 3 13 3 4 3 10 3 4 4 11 

13 5 4 4 3 3 5 24 4 5 4 2 15 4 3 3 10 5 3 5 13 

14 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 15 

15 5 3 4 3 5 5 25 5 5 5 2 17 5 3 5 13 5 5 5 15 

16 3 1 3 4 4 3 18 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 12 

17 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 15 

18 4 3 4 4 3 2 20 3 3 2 3 11 4 3 4 11 3 2 3 8 

19 5 4 5 5 5 5 29 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 15 

20 4 4 3 4 4 4 23 4 4 4 3 15 4 2 4 10 4 4 4 12 

21 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 12 5 5 5 15 

22 3 4 4 4 3 3 21 4 4 3 4 15 4 3 4 11 3 4 3 10 

23 4 4 4 5 5 4 26 5 4 4 4 17 4 5 5 14 5 5 4 14 

24 4 4 4 4 4 3 23 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 12 

25 5 4 5 5 5 4 28 5 5 5 5 20 4 4 5 13 5 5 5 15 

26 3 3 3 3 4 4 20 3 3 3 2 11 4 4 4 12 5 5 3 13 

27 3 4 4 5 5 5 26 4 4 5 4 17 4 5 5 14 4 4 4 12 

28 4 5 4 4 4 5 26 4 4 4 4 16 5 4 4 13 5 5 5 15 

29 5 5 4 5 5 4 28 5 4 5 4 18 5 5 4 14 5 4 5 14 

30 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 15 

31 4 2 4 4 4 3 21 3 3 5 5 16 5 5 5 15 4 4 5 13 

32 4 4 4 4 4 4 24 3 3 4 3 13 5 5 5 15 5 5 5 15 

33 4 4 4 3 4 3 22 4 3 4 4 15 4 4 4 12 4 4 4 12 

34 4 4 3 4 4 4 23 3 3 4 4 14 4 5 5 14 4 4 4 12 

35 5 4 5 5 5 3 27 4 4 5 5 18 4 4 5 13 5 5 5 15 

36 5 5 5 5 5 4 29 5 4 4 5 18 5 5 5 15 5 5 5 15 

37 4 3 4 4 4 4 23 3 3 3 4 13 3 4 4 11 4 4 3 11 

38 5 4 4 4 4 4 25 5 3 4 5 17 4 4 4 12 4 4 4 12 

39 4 5 5 5 5 5 29 4 5 3 3 15 5 4 3 12 5 4 3 12 

40 4 4 4 5 5 4 26 3 4 3 4 14 3 4 5 12 5 4 4 13 

41 4 3 4 5 4 4 24 5 5 5 5 20 5 4 4 13 4 5 4 13 
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42 5 3 3 4 5 3 23 3 4 5 4 16 5 5 5 15 4 5 3 12 

43 4 3 3 4 4 2 20 3 3 2 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 

44 4 4 5 4 5 5 27 5 5 4 4 18 4 4 5 13 3 3 3 9 

45 5 4 5 5 5 4 28 5 5 4 4 18 5 5 5 15 5 5 5 15 

46 2 2 4 4 4 3 19 4 2 4 4 14 3 4 4 11 4 4 4 12 

47 4 3 4 5 5 3 24 3 2 5 4 14 4 4 4 12 5 3 4 12 

48 4 3 4 4 5 4 24 4 5 4 4 17 3 3 4 10 4 4 3 11 

49 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 12 3 3 3 9 3 3 3 9 

50 3 2 4 3 4 3 19 2 4 3 4 13 3 5 4 12 4 4 4 12 

51 5 3 3 4 4 3 22 3 3 4 4 14 4 4 4 12 4 5 5 14 

52 4 3 3 4 4 3 21 3 3 4 3 13 3 4 4 11 4 4 3 11 

53 4 3 3 4 4 3 21 3 3 4 3 13 3 4 4 11 4 4 3 11 

54 4 4 4 4 4 4 24 3 4 4 4 15 4 4 4 12 4 4 4 12 

55 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 15 

56 5 3 4 4 5 4 25 4 3 5 5 17 5 5 5 15 5 5 5 15 

57 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 12 

58 5 3 3 5 4 5 25 3 3 5 3 14 3 5 5 13 3 4 3 10 

59 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 12 

60 4 5 4 4 5 4 26 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 5 4 13 

61 4 5 4 4 5 4 26 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 5 4 13 

62 4 3 4 4 4 4 23 4 2 4 3 13 4 4 4 12 4 4 4 12 

63 5 4 4 4 5 4 26 4 5 4 5 18 4 5 4 13 5 4 5 14 

64 4 3 4 4 4 3 22 3 3 3 3 12 3 4 4 11 4 4 5 13 

65 4 4 4 4 4 4 24 3 3 4 4 14 4 4 4 12 5 4 4 13 

66 5 4 5 4 5 3 26 5 4 4 5 18 4 5 4 13 4 5 4 13 

67 5 4 5 3 5 5 27 4 5 5 4 18 5 3 5 13 4 5 4 13 

68 5 4 4 5 3 5 26 5 4 5 3 17 5 4 5 14 4 4 5 13 

69 4 5 5 4 5 4 27 4 4 5 4 17 4 4 5 13 5 4 5 14 

70 5 4 4 5 5 4 27 5 4 5 3 17 5 4 5 14 4 5 5 14 

71 4 5 5 5 4 4 27 5 4 4 5 18 5 4 5 14 5 4 4 13 

72 5 4 5 4 5 3 26 5 4 4 5 18 5 4 5 14 4 5 4 13 

73 5 4 5 5 5 4 28 4 4 5 4 17 5 4 5 14 5 4 5 14 

74 5 4 5 4 5 3 26 5 4 4 5 18 4 4 5 13 5 4 5 14 

75 5 4 5 3 5 4 26 5 4 5 4 18 5 4 5 14 5 4 5 14 

76 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 12 

77 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 12 

78 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 15 

79 3 3 3 3 4 3 19 3 3 3 4 13 5 5 5 15 3 3 4 10 

80 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 12 

81 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 12 

82 4 3 4 4 4 4 23 3 4 3 4 14 4 3 4 11 5 4 3 12 

83 3 2 4 5 4 4 22 4 4 5 3 16 4 4 5 13 3 4 3 10 

84 5 4 3 5 5 4 26 3 4 4 5 16 4 5 5 14 4 4 5 13 

85 4 4 3 5 2 5 23 3 4 3 3 13 3 4 5 12 4 4 5 13 

86 4 4 5 5 4 4 26 4 3 5 5 17 5 5 5 15 4 4 4 12 

87 5 4 4 5 5 4 27 5 4 5 4 18 4 4 5 13 5 4 5 14 

88 5 4 5 5 4 5 28 4 5 4 5 18 4 3 5 12 5 4 5 14 

89 5 4 5 4 3 5 26 4 5 4 5 18 5 3 5 13 4 5 4 13 
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90 5 4 5 3 5 4 26 5 4 3 5 17 5 4 5 14 5 4 5 14 

91 5 4 4 3 5 4 25 5 4 5 4 18 5 4 4 13 5 4 4 13 

92 4 5 5 4 3 5 26 4 3 5 5 17 5 4 5 14 5 4 5 14 

93 5 4 5 3 5 4 26 5 4 5 4 18 4 5 4 13 4 5 4 13 

94 5 4 5 4 5 3 26 5 4 5 3 17 5 4 5 14 5 4 3 12 

95 4 5 4 3 5 4 25 5 4 5 4 18 5 4 4 13 5 4 5 14 

96 4 5 4 3 5 4 25 5 4 5 4 18 5 4 4 13 5 4 5 14 
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LAMPIRAN 3. UJI VALIDITAS 

1. Content Marketing 

 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 TOTAL_X1 

X1.1 Pearson Correlation 1 .444** .418** .278** .354** .365** .688** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .006 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

X1.2 Pearson Correlation .444** 1 .478** .250* .338** .530** .763** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .014 .001 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

X1.3 Pearson Correlation .418** .478** 1 .275** .511** .423** .756** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .007 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

X1.4 Pearson Correlation .278** .250* .275** 1 .172 .348** .548** 

Sig. (2-tailed) .006 .014 .007  .094 .001 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

X1.5 Pearson Correlation .354** .338** .511** .172 1 .205* .633** 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .094  .045 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

X1.6 Pearson Correlation .365** .530** .423** .348** .205* 1 .705** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .045  .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

TOTAL_X1 Pearson Correlation .688** .763** .756** .548** .633** .705** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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2. Influencer 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL_X2 

X2.1 Pearson Correlation 1 .539** .488** .322** .821** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .001 .000 

N 96 96 96 96 96 

X2.2 Pearson Correlation .539** 1 .292** .267** .727** 

Sig. (2-tailed) .000  .004 .009 .000 

N 96 96 96 96 96 

X2.3 Pearson Correlation .488** .292** 1 .223* .692** 

Sig. (2-tailed) .000 .004  .029 .000 

N 96 96 96 96 96 

X2.4 Pearson Correlation .322** .267** .223* 1 .635** 

Sig. (2-tailed) .001 .009 .029  .000 

N 96 96 96 96 96 

TOTAL_X2 Pearson Correlation .821** .727** .692** .635** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

3. Live Streaming 

 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 TOTAL_X3 

X3.1 Pearson Correlation 1 .236* .409** .735** 

Sig. (2-tailed)  .021 .000 .000 

N 96 96 96 96 

X3.2 Pearson Correlation .236* 1 .405** .746** 

Sig. (2-tailed) .021  .000 .000 

N 96 96 96 96 

X3.3 Pearson Correlation .409** .405** 1 .776** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 96 96 96 96 

TOTAL_X3 Pearson Correlation .735** .746** .776** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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4. Keputusan Pembelian 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 TOTAL_Y1 

Y1.1 Pearson Correlation 1 .418** .492** .813** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 

Y1.2 Pearson Correlation .418** 1 .352** .731** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 96 96 96 96 

Y1.3 Pearson Correlation .492** .352** 1 .804** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 96 96 96 96 

TOTAL_Y1 Pearson Correlation .813** .731** .804** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Lampiran 4 : Uji Reliabilitas 

1. Content Marketing 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 

Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.772 .771 6 

 

2. Influencer 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 

Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.689 .688 4 
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3. Live Streaming 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 

Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.607 .618 3 

4. Keputusan Pembelian 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 

Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.685 .686 3 

 

Lampiran 4 : Uji Normalitas 

  

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.10820436 

Most Extreme Differences Absolute .127 

Positive .072 

Negative -.127 

Test Statistic .127 

Asymp. Sig. (2-tailed) .001c 

Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig. .084d 

99% Confidence Interval Lower Bound .076 

Upper Bound .091 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000. 
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Lampiran 6 : UJI MULTIKOLINEARITAS 

  

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.043 1.081  1.891 .062   

TOTAL_X1 .225 .061 .428 3.690 .000 .378 2.642 

TOTAL_X2 .061 .080 .085 .764 .447 .410 2.437 

TOTAL_X3 .329 .099 .307 3.315 .001 .595 1.682 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y1 

 

  Lampiran 7: UJI HETEROKEDASTISITAS 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.430 .718  3.384 .001 

TOTAL_X1 -.025 .041 -.100 -.624 .534 

TOTAL_X2 -.100 .053 -.289 -1.878 .064 

TOTAL_X3 .048 .066 .093 .728 .468 

a. Dependent Variable: ABRESID 

 

Lampiran 8 : UJI AUTOKORELASI 

 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .729
a
 .531 .516 1.126 2.116 

a. Predictors: (Constant), TOTAL_X3, TOTAL_X2, TOTAL_X1 

b. Dependent Variable: TOTAL_Y1 
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Lampiran 9 : UJI REGRESI LINIER BERGANDA 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.043 1.081  1.891 .062 

TOTAL_X1 .225 .061 .428 3.690 .000 

TOTAL_X2 .061 .080 .085 .764 .447 

TOTAL_X3 .329 .099 .307 3.315 .001 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y1 

 

Lampiran 10 : UJI T HITUNG 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.043 1.081  1.891 .062 

TOTAL_X1 .225 .061 .428 3.690 .000 

TOTAL_X2 .061 .080 .085 .764 .447 

TOTAL_X3 .329 .099 .307 3.315 .001 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y1 

 

N = 96 

K = 4 

T tabel = 1.98609  

Lampiran 11 : UJI F HITUNG  

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 132.287 3 44.096 34.771 .000b 

Residual 116.671 92 1.268   

Total 248.958 95    

a. Dependent Variable: TOTAL_Y1 

b. Predictors: (Constant), TOTAL_X3, TOTAL_X2, TOTAL_X1 

 

F tabel = 2,70 
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Lampiran 12 : UJI KOEFISIEN DETERMINASI 

 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .729a .531 .516 1.126 

a. Predictors: (Constant), TOTAL_X3, TOTAL_X2, TOTAL_X1 

b. Dependent Variable: TOTAL_Y1 
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Lampiran 13 tabel r untuk df=90-100  

  

 

 

df = (N-2) 

96–2=94 

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah 

0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005 

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah 

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001 

90 0.1726 0.2050 0.2422 0.2673 0.3375 

91 0.1716 0.2039 0.2409 0.2659 0.3358 

92 0.1707 0.2028 0.2396 0.2645 0.3341 

93 0.1698 0.2017 0.2384 0.2631 0.3323 

94 0.1689 0.2006 0.2371 0.2617 0.3307 

95 0.1680 0.1996 0.2359 0.2604 0.3290 

96 0.1671 0.1986 0.2347 0.2591 0.3274 

97 0.1663 0.1975 0.2335 0.2578 0.3258 

98 0.1654 0.1966 0.2324 0.2565 0.3242 

99 0.1646 0.1956 0.2312 0.2552 0.3226 

100 0.1638 0.1946 0.2301 0.2540 0.3211 
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Lampiran 14.  Titik Persentase Distribusi t (df =91-100) 

 

Pr 

df n-k 

0.25 

0.50 

0.10 

0.20 

0.05 

0.10 

0.025 

0.050 

0.01 

0.02 

0.005 

0.010 

0.001 

0.002 

90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 

91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 

92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 

93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 

94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 

95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 

96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731 

97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 

98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 

99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 

100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374 



1 

 

Lampiran 15. Tabel F (91-100) 

 

 

  

df untuk 

 

penyebut 

(N2) 

 

n-k 96-4 

= 92 

 

df untuk pembilang (N1)k-1 4-

1 = 3 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

91 3.95 3.10 2.70 2.4 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 

    7            

92 3.94 3.10 2.70 2.4 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 

    7            

93 3.94 3.09 2.70 2.4 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 

    7            

94 3.94 3.09 2.70 2.4 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.77 

    7            

95 3.94 3.09 2.70 2.4 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.82 1.80 1.77 

    7            

96 3.94 3.09 2.70 2.4 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 

    7            

97 3.94 3.09 2.70 2.4 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 

    7            

98 3.94 3.09 2.70 2.4 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

    6            

99 3.94 3.09 2.70 2.4 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

    6            

100 3.94 3.09 2.70 2.4 2.31 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

    6            

118 



BIOGRAFI PENULIS    

Calpin Khalid, Lahir di Concong Luar 1 Juni 2002 anak dari 

pasangan bapak Asmuni dan Ibu Ainun Jariah merupakan 

anak kedua dari tiga bersaudara. Selama hidup penulis telah 

menyelesaikan beberapa pendidikan. Jenjang pendidikan 

pertama di SD Negeri 011 Concong Luar dan lulus pada 

tahun 2014. Kemudian melanjutkan pendidikan di SMP Negeri 1 Concong Luar 

dan lulus pada tahun 2017. Kemudian melanjutkan. pendidikan di SMK Telkom 

Pekanbaru dan lulus pada tahun 2020. Setelah itu penulis melanjutkan pendidikan 

Strata-1 pada program studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial 

Universitas Islam Sultan Syarif Kasim Riau pada tahun 2020 dan menamatkan 

pada tahun 2024. Pada tanggal 13 Juni 2024 penulis menyelesaikan Skripsi 

tersebut dengan melakukan Ujian Oral Comprehensif sebagai salah satu syarat 

untuk memperoleh gelar Sarjana Ekonomi (SE) program studi S1 Manajemen 

dengan judul skripsi "Pengaruh Content Marketing, Influencer dan Live Streaming 

Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di TikTok Shop (Studi Kasus 

Pengguna Aplikasi Tiktok Mahasiswa dan Mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Ilmu 

Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Ri)" Berkat rahmat Allah 

SWT penulis dinyatakan lulus dengan gelar Sarjana Ekonomi (SE) pada Fakultas 

Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam Sultan Syarif Kasim Riau. 

Email : khalidcalpin@gmail.com 

Instagram : ckhalid_            

                 

mailto:khalidcalpin@gmail.com

