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ABSTRAK 

PENGARUH CONTENT MARKETING DAN VIRAL MARKETING DI 

APLIKASI TIKTOK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI NORMA 

COFFEE PADA GENERASI MILLENIAL DI KOTA PEKANBARU 

ASYIFFA DIAMANDA 

12070120696 

Normai Coffee aidailaih sebuaih coffee shop di Kotai Pekainbairu yaing berfokus paida i 

menciptaikain suaisa inai yaing nya imain untuk beraiktivitais, menaiwairkain produk 

berkuailitais tinggi, dain memprioritaiskain menjaigai konsistensi pelaiya inain yaing 

raimaih serta i haingait (wairmth aind friendly). Tujuain dairi penelitiain ini aidailaih untuk 

mengetaihui pengairuh Content Mairketing dain Virail Mairketing di AIplikaisi TikTok 

terhaidaip Keputusain Pembeliain di Normai Coffee Paidai Generaisi Milleniail di Kotai 

Pekainbairu. Jumlaih saimpel dailaim penelitiain ini 96 responden ya ing dipilih 

menggunaikain metode purposive saimpling. Pengumpulain daitai dilaikukain dengain 

menyebairkain kuesioner kepaidai responden. Daitai yaing digunaikain aidailaih daitai 

primer dain daitai sekunder. Metode ainailisis daitai yaing digunaikain aidailaih metode 

regresi lineair bergaindai dain menggunaikain Prograim SPSS 29. Haisil uji penelitiain 

secairai pairsiail menunjukkain baihwai vairiaibel Content Mairketing dain Virail 

Mairketing berpengairuh secairai pairsiail terhaidaip Keputusain Pembeliain. Haisil 

pengujiain secairai simultain menunjukkain baihwai Content Mairketing dain Virail 

Mairketing di AIplikaisi TikTok memiliki pengairuh positif dain signifikain terhaidaip 

Keputusain Pembeliain di Normai Coffee Paidai Generaisi Milleniail di Kotai 

Pekainbairu. Nilaii R Squaire sebesair 0,491 aitaiu 49,1%, menunjukkain baihwai 

vairiaibel Content Mairketing dain Virail Mairketing secairai keseluruhain memberikain 

pengairuh sebesair 49,1% terhaidaip vairiaibel Keputusain Pembeliain. Sedaingkain 

sisainyai sebesair 50,9% dipengairuhi oleh vairiaibel laiin yaing tidaik diteliti dailaim 

penelitiain ini. 

Kata Kunci: Content Marketing, Viral Marketing dan Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF CONTENT MARKETING AND VIRAL MARKETING 

IN THE TIKTOK APPLICATION ON PURCHASING DECISIONS AT 

NORMA COFFEE IN THE MILLENNIAL GENERATION IN PEKANBARU CITY  

ASYIFFA DIAMANDA 

12070120696 

Normai Coffee is ai coffee shop in Pekainbairu City thait focuses on creaiting ai 

comfortaible aitmosphere for aictivities, offering high quaility products, aind 

prioritizing maiintaiining consistent wairm aind friendly service. The purpose of this 

reseairch is to determine the influence of Content Mairketing a ind Virail Mairketing 

in the TikTok AIpplicaition on Purcha ising Decisions ait Normai Coffee aimong the 

Millenniail Generaition in Pekainbairu City. The totail saimple in this study wais 96 

respondents who were selected using the purposive saimpling method. Daitai 

collection wa is cairried out by distributing questionnaiires to respondents. The daitai 

used is prima iry daitai aind secondairy daitai. The daitai ainailysis method used is the 

multiple linea ir regression method aind uses the SPSS 29 prograim. The results of 

pairtiail resea irch tests show thait the Content Mairketing a ind Virail Mairketing 

vairiaibles pairtiailly influence purcha ising decisions. Simultaineous test results show 

thait Content Mairketing aind Virail Mairketing in the TikTok AIpplicaition haive ai 

positive aind significaint influence on Purchaising Decisions ait Normai Coffee 

aimong the Millenniail Generaition in Pekainbairu City. The R Squaire vailue is 0.491 

or 49.1%, indicaiting thait the Content Mairketing aind Virail Ma irketing vairiaibles ais 

ai whole haive ain influence of 49.1% on the Purchaising Decision vairiaible. 

Meainwhile, the remaiining 50.9% wais influenced by other vairiaibles not exaimined 

in this reseairch 

Keywords: Content Marketing, Viral Marketing and Purchase Decisions. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Saat ini, media sosial dan internet digunakan lebih dari sekedar pencarian 

informasi; bahkan, bermedia sosial sudah menjadi kebiasaan sehari-hari bagi 

sebagian besar individu. Media sosial adalah bentuk teknologi yang telah maju 

pesat di era modern untuk memenuhi berbagai kebutuhan manusia, seperti dalam 

hal komunikasi, transmisi informasi, dan keperluan lainnya. Berdasarkan 

pernyataan ini, setiap perusahaan kini memiliki kesempatan untuk menggunakan 

internet sebagai media pemasaran digital.  

Di zaman sekarang strategi pemasaran tradisional menjadi kurang efektif 

dikarenakan kemajuan teknologi dan internet. Sehingga, perusahaan diharuskan 

menggunakan strategi pemasaran digital seperti pemasaran konten. Strategi 

pemasaran ini dikenal dengan istilah content marketing. Content marketing 

menggunakan berbagai jenis materi—seperti teks, foto, audio, dan video—untuk 

melibatkan audiens dan mencapai tujuan yang perusahaan inginkan. Seni 

memproduksi dan menyebarkan konten yang relevan tentang bisnis dengan tujuan 

menarik minat konsumen dan memengaruhi keputusan pembelian menjadikan 

content marketing sebagai topik yang menarik untuk dibahas.  

Menurut (Shilfiyo & Rumyeni, 2022) content marketing merupakan suatu 

pendekatan strategi pemasaran yang difokuskan pada penciptaan dan 

pendistribusian konten yang relevan, bernilai dan konsisten untuk menarik dan 

mempertahankan audiens target yang jelas, sehingga mendorong pelanggan untuk 
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mengambil tindakan yang menguntungkan. Perusahaan dapat mendistribusikan 

content marketing melalui berbagai macam media, diantaranya yaitu media sosial. 

Salah satu platform media sosial yang  sedang mengalami pertumbuhan pesat dan 

digunakan secara luas oleh masyarakat adalah TikTok.  

TikTok merupakan platform yang memungkinkan pengguna untuk 

membuat, menonton, dan berbagi video pendek dengan durasi tertentu. Aplikasi 

ini juga dilengkapi dengan beragam fitur pengeditan video, seperti animasi, 

penambahan teks dan stiker, serta berbagai efek khusus yang canggih, yang 

memungkinkan pengguna untuk menambahkan musik latar dan membuat konten 

kreatif (Massie, 2020). TikTok masuk kedalam top 3 aplikasi paling popular di 

Indonesia pada tahun 2023 berdasarkan DataReportal. 

 

Sumber : DataReportal, 2023. 

Gambar 1. 1 : Grafik Media Sosial Yang Paling Banyak Digunakan di     

Indonesia 2023 
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Berdasarkan Gambar 1.1, terlihat bahwa TikTok berada di urutan ketiga 

dan telah berhasil mengalahkan popularitas Instagram. Menurut DataReportal 

untuk urusan mendatangkan organic traffic, TikTok adalah yang terbaik di 

bidangnya. Hal tersebut disebabkan oleh engagement rate dan growth rate di 

tengah penggunanya sangat tinggi jika dibandingkan media sosial lainnya.  

Dikarenakan TikTok merupakan salah satu platform media sosial yang 

berkembang cukup pesat, membuat para pebisnis seperti salah satunya Norma 

Coffee, tertarik menggunakan aplikasi Tiktok untuk content marketing guna 

mempromosikan produk. Berikut dipaparkan akun sosial media TikTok Norma 

Coffee : 

 

Sumber : Akun Sosial Media TikTok Norma Coffee. 

Gambar 1. 2 : Profil Akun TikTok Norma Coffee 
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Sebagai coffee shop yang memanfaatkan teknologi media sosial saat ini, 

Norma Coffee menggunakan akun TikTok @normacoffee menunjukkan keunikan 

pada setiap konten yang di posting. Berdasarkan Gambar 1.2 akun tiktok yang 

dibuat pada tahun 2022 ini telah diikuti oleh 521 pengguna dan hingga saat ini 

telah memposting sekitar 184 video, Banyaknya konten menarik yang sudah di 

publikasikan secara konsisten di akun TikTok Norma Coffee sejak tahun 2022, 

membuat penulis tertarik meneliti content marketing dan pengaruh nya terhadap 

keputusan pembelian. 

Pengguna sering memanfaatkan platform TikTok untuk memasarkan 

produk yang sedang tren atau memanfaatkan topik yang sedang populer, yang 

dikenal sebagai viral marketing. Setiap konten di aplikasi Tiktok dianalisis oleh 

sistem yang mana konten otomatis akan muncul pada For Your Page seluruh 

pemakai platform Tiktok, dan konten dengan tingkat engagement yang tinggi 

dapat ditampilkan di FYP. FYP (For Your Page) di TikTok adalah elemen penting 

dalam strategi viral marketing bagi setiap bisnis. Suksesnya suatu video produk 

dalam mencapai FYP orang lain memungkinkan video tersebut tersebar luas di 

berbagai platform media sosial, sehingga banyak orang dapat menikmatinya. 

Dengan demikian, bisnis dapat mencapai tujuan pemasaran mereka secara efektif 

(Riani & Nuriyanti, 2020). Berikut dipaparkan video FYP terkait Norma Coffee : 
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Sumber : Sosial Media TikTok. 

Gambar 1. 3 : Konten FYP Seputar Norma Coffee 

Berdasarkan Gambar 1.3 konten-konten yang di publikasikan Norma 

Coffee tidak sedikit yang FYP, hal inilah yang menyebabkan timbulnya efek viral. 

Tidak hanya Norma Coffee, pengguna lain di sosial media TikTok yang ikut 
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mempublikasikan konten seputar Norma Coffee pun juga tidak sedikit yang FYP. 

Ketika digunakan secara efektif, konten yang di publikasikan di aplikasi TikTok 

dapat meningkatkan minat target pasar untuk mengambil keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti dengan salah 

satu pengunjung Norma Coffee, beliau menjelaskan bahwa beliau mengetahui 

Norma Coffee dari konten yang FYP di TikTok, konten tersebut memperlihatkan 

suasana Norma Coffee yang nyaman cocok untuk ngopi santai dengan keluarga 

dan kerabat. Sama halnya dengan salah satu pengunjung lain, beliau menjelaskan 

sebelumnya pernah mendengar tentang Norma Coffee, namun pada saat itu belum 

tertarik untuk mengunjunginya, sampai akhirnya muncul konten seputar Norma 

Coffee dari akun @kulinerpku di FYP TikTok, terlihat dari konten tersebut bahwa 

suasana Norma Coffee nyaman dan menu yang bervariasi sehingga beliau tertarik 

untuk mengunjungi Norma Coffee. 

Perbedaan utama antara content marketing dan viral marketing adalah 

bahwa content marketing berkaitan dengan pembuatan konten di platform media 

sosial, sementara viral marketing lebih berfokus pada konten yang sedang populer 

secara luas dan ramai dibicarakan (Rimbasari et al., 2023). Kedua aspek ini 

penting untuk diteliti karena keduanya memiliki potensi untuk memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen dan calon konsumen. 

Keputusan pembelian merupakan langkah-langkah yang dilakukan oleh 

konsumen untuk mengenali permasalahan, menggali informasi mengenai produk 

atau merek, serta menilai cara setiap opsi untuk dapat menyelesaikan masalah 
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tersebut, yang akhirnya membawa pada penentuan untuk membeli (Tjiptono, 

2020). Berikut dipaparkan data penjualan di Norma Coffee periode 2021-2023 : 

Tabel 1. 1 : Data Penjualan di Norma Coffee Tahun 2021-2023 

No Tahun Kategori Penjualan (Produk) 

1 2021 Minuman 79.319 

  Makanan 33.515 

  Pastry 13.520 

Total 126.354 

2 2022 Minuman 66.993 

  Makanan 41.176 

  Pastry 16.156 

Total 124.325 

3 2023 Minuman 63.482 

  Makanan 55.474 

  Pastry 14.081 

Total 133.037 

Sumber : Data Penjualan Norma Coffee 

Menurut Tabel 1.1, penjualan produk menurun sebesar 1,6% pada tahun 

2022, namun meningkat sebesar 7% pada tahun 2023. Kenaikan pada tahun 2023 

ini tergolong signifikan. Penulis ingin meneliti apakah pada peningkatan 

penjualan tersebut adalah dampak content marketing dan viral marketing di 

aplikasi TikTok, karena akun TikTok Norma Coffee dibuat pada tahun 2022. Hal 

ini selaras dengan penelitian yang di lakukan T. B. Putri dkk (2023) bahwa 

content marketing memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dan 

selaras juga dengan penelitian yang dilakukan Aziza dkk (2022) bahwa viral 

marketing berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan latar belakang yang sudah diuraikan, penulis tertarik 

melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH CONTENT MARKETING 

DAN VIRAL MARKETING DI APLIKASI TIKTOK TERHADAP 
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KEPUTUSAN PEMBELIAN DI NORMA COFFEE PADA GENERASI 

MILLENIAL DI KOTA PEKANBARU” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Apakah content marketing berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian di Norma Coffee Pekanbaru? 

2. Apakah viral marketing berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian di Norma Coffee Pekanbaru? 

3. Apakah content marketing dan viral marketing berpengaruh secara simultan 

terhadap keputusan pembelian di Norma Coffee Pekanbaru? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui pengaruh content marketing terhadap keputusan 

pembelian di Norma Coffee Pekanbaru. 

2. Untuk mengetahui pengaruh viral marketing terhadap keputusan pembelian 

di Norma Coffee Pekanbaru. 

3. Untuk mengetahui pengaruh content marketing dan viral marketing secara 

simultan terhadap keputusan pembelian di Norma Coffee Pekanbaru. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian diharapkan dapat memberi beberapa manfaat atas kegunaan 

sebagai berikut : 
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1. Bagi Perusahaan 

Temuan dari penelitian ini akan memberikan wawasan kepada perusahaan 

mengenai pentingnya content marketing dan viral marketing dalam memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen, serta membantu perusahaan menentukan strategi 

yang tepat untuk meningkatkan keputusan penjualan.  

2. Bagi Penulis 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memberikan kontribusi terhadap 

pemahaman teoritis dari teori-teori yang dipelajari selama di bangku kuliah dan 

menerapkannya pada keadaan saat ini. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan mampu menjadi pangkal tolak untuk penelitian 

lanjutan, serta memberikan informasi lebih mendalam tentang perusahaan kepada 

khalayak yang lebih luas. 

1.5 Sistematikan Penulisan 

Sistematika dalam penelitian ini dibagi menjadi 6 (enam) bagian, antara 

lain:  

BAB I  PENDAHULUAN 

Bagian ini menjelaskan konteks masalah, perumusan 

masalah, serta tujuan dan manfaat dari penelitian ini dan 

struktur penulisannya. 
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 BAB II TELAAH PUSTAKA DAN HIPOTESIS 

Bagian ini menyajikan dasar teoritis yang penting untuk 

menganalisis hasil penelitian, meliputi kajian sebelumnya, 

kerangka pemikiran, konsep operasional variabel, hipotesis, 

dan lain sebagainya. 

 BAB III METODE PENELITIAN 

Bagian ini menguraikan mengenai lokasi penelitian, jenis 

dan sumber data, metode pengumpulan data, populasi dan 

proses pengambilan sampel, serta analisis data yang 

dilakukan. 

 BAB IV GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

Bagian ini memberikan gambaran mengenai sejarah 

perusahaan, struktur organisasi, dan aktivitas operasional 

yang umum dilakukan oleh perusahaan. 

 BAB V HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bagian ini menjelaskan hasil pengujian dan analisis data, 

serta membahas temuan dari analisis data tersebut. 

 BAB VI PENUTUP  

Bagian ini menyajikan temuan yang dihasilkan dari 

pembahasan, implikasi dari penelitian, dan saran dari hasil 

penelitian. 
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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Manajemen Pemasaran 

2.1.1 Definisi Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran didefinisikan sebagai seni dan ilmu 

mengidentifikasi pasar sasaran dan melakukan upaya untuk meningkatkan nilai 

pelanggan guna menarik, mempertahankan, dan mengembangkan nilai pelanggan. 

Manajamen pemasaran dapat terjadi ketika setidaknya satu pihak memulai 

kemungkinan perdagangan dan menentukan bagaimana mendapatkan reaksi yang 

diinginkan dari pihak lain (Kotler & Keller, 2016). 

Manajemen pemasaran melibatkan perencanaan, pelaksanaan (termasuk 

pengaturan, arahan, dan koordinasi), serta pengawasan kegiatan pemasaran dalam 

sebuah organisasi dengan tujuan mencapai kinerja organisasi yang optimal dan 

efektif (Sudarsono, 2020). 

Menurut Sumarsid & Paryanti (2022) manajemen pemasaran merupakan 

keterampilan dan pengetahuan dalam menentukan target pasar, memperoleh, 

mempertahankan, dan mengembangkan pelanggan melalui analisis, perencanaan, 

dan pengendalian program, agar tercapainya tujuan perusahaan.  

Bisa disimpulkan manajemen pemasaran yaitu upaya merencanakan, 

mengarahkan, mengkoordinasikan dan memantau atau mengendalikan kegiatan 

pemasaran dalam sebuah perusahaan untuk menarik, mempertahankan dan 

mengembangkan nilai pelanggan. 
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2.2 Keputusan Pembelian 

2.2.1 Definisi Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah fase dalam proses pembelian di mana 

konsumen secara aktif melakukan transaksi pembelian produk atau layanan 

setelah melewati serangkaian tahap sebelumnya (Kotler & Amstrong, 2014). 

Menurut Tjiptono (2020) keputusan pembelian adalah langkah di mana konsumen 

mengenali produk atau merek spesifik, dan menilai sejauh mana setiap pilihan 

dapat memenuhi kebutuhan mereka, yang akhirnya memengaruhi keputusan 

pembelian mereka. 

Keputusan pembelian merupakan hasil dari pengaruh berbagai faktor 

seperti kondisi ekonomi, situasi keuangan, perkembangan teknologi, dinamika 

politik, nilai-nilai budaya, kualitas produk, harga, lokasi penjualan, strategi 

promosi, bukti fisik produk, interaksi dengan individu lainnya, serta proses 

pembelian. Ini membentuk sikap konsumen dalam mengelola informasi dan 

membuat kesimpulan, yang mengarah pada respons atas produk mana yang akan 

dibeli (Alma, 2016). 

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian adalah langkah konsumen untuk memperoleh suatu produk, yang 

melibatkan pengetahuan dan sikap tentang berbagai prosedur. Konsumen 

menghadapi permasalahan sebelum memutuskan pembelian dan mencari alternatif 

pemecahannya. Meskipun demikian, konsumen memiliki kebebasan untuk 

memilih sikap dan bertindak sesuai dengan preferensi masing-masing. 
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2.2.2 Faktor-faktor Yang Memengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Amstrong (2014) keputusan pembelian konsumen 

terpengaruh atas sejumlah faktor, yakni : 

a) Faktor Budaya 

Budaya adalah fondasi tujuan dan tindakan individu. Pemasar harus sangat 

menyadari norma-norma budaya di setiap negara agar dapat secara efektif 

mempromosikan kualitas produk. 

b) Faktor Keluarga 

Keluarga merupakan entitas pembeli yang paling dominan dan signifikan 

dalam struktur masyarakat. 

c) Peran dan Status 

Peran dan status yang dimiliki seseorang dalam masyarakat juga dapat 

menjadi aspek sosial yang mempengaruhi kebiasaan pembeliannya. Kebiasaan 

membeli seseorang mungkin secara langsung dipengaruhi oleh statusnya dalam 

organisasi, saat semakin besar peran seseorang di dalam satu organisasi, semakin 

tinggi juga statusnya dalam hierarki organisasi tersebut, yang juga memengaruhi 

pola perilaku pembeliannya. 

d) Faktor Pribadi 

Faktor pribadi mencakup usia dan tahap kehidupan pembeli, serta pekerjaan, 

status keuangan, gaya hidup, dan nilai-nilai mereka. 

2.2.3 Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Keller (2016) indikator dari proses keputusan 

pembelian konsumen dapat dilihat dari ciri-ciri sebagai berikut: 
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a) Pengenalan Kebutuhan 

Proses pembelian diawali ketika pembeli menyadari adanya suatu masalah 

atau kebutuhan. Pembeli kemudian merasakan adanya ketidaksesuaian antara 

situasi yang sedang dihadapi dengan situasi yang diinginkan, yang mendorongnya 

untuk mencari solusi atau produk yang dapat memenuhi kebutuhan tersebut. 

b) Pencarian Informasi 

 Orang yang impulsif cenderung mencari lebih banyak informasi terkait 

kebutuhan mereka. Proses pencarian informasi ini merupakan aktivitas yang 

dipicu oleh pengetahuan yang tersimpan dalam ingatan, serta melibatkan 

pengumpulan data dari lingkungan sekitar. 

c) Evaluasi Alternatif 

 Eevaluasi alternatif adalah proses menyesuaikan dan memilih berbagai opsi 

untuk memenuhi kebutuhan konsumen. 

d) Keputusan Membeli 

Keputusan pembelian dalam konteks ini merujuk pada proses pembelian yang 

sesungguhnya. Setelah menyelesaikan tahapan-tahapan sebelumnya, konsumen 

harus memutuskan apakah akan melakukan pembelian atau tidak. Konsumen 

dapat memperkuat niat untuk membeli dan lebih cenderung memilih merek favorit 

mereka. 

e) Perilaku Pasca Pembelian 

Setelah melakukan pembelian, konsumen akan merasakan tingkat kepuasan 

atau ketidakpuasan terhadap produk yang dibeli. Tingkat kepuasan ini akan 

mempengaruhi perilaku konsumen di masa depan. Konsumen yang merasa puas 
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dengan produk tersebut cenderung memiliki peluang lebih besar untuk melakukan 

pembelian ulang di kemudian hari. 

2.3 Content Marketing 

2.3.1 Definisi Content Marketing 

Content marketing melibatkan proses menciptakan serta mendistribusikan 

konten yang relevan dan bernilai, dengan tujuan menarik, mengajak, dan 

melibatkan audiens yang khusus dan mudah dimengerti. Tujuannya adalah 

mendorong pelanggan untuk melakukan tindakan yang bermanfaat (Milhinhos, 

2015). Content marketing adalah strategi yang digunakan untuk menggambarkan 

jati diri suatu merek, dengan maksud mengubah tingkah laku konsumen yang 

pasif melalui dialog merek yang menarik dan tidak mengganggu, terutama di 

platform media yang sesuai (Du Plessis, 2015).  

Menurut Järvinen & Taiminen (2016) content marketing adalah upaya 

pembuatan dan penyampaian berbagai konten (seperti pesan teks, gambar, video, 

animasi) guna mencapai pelanggan dengan tujuan meningkatkan nilai dan 

melibatkan mereka dalam interaksi bersama perusahaan. Clesson & Jonsson 

(2017) juga menyatakan bahwa segala aspek yang terkait dengan content 

marketing seharusnya mampu memberikan nilai dalam proses penyebaran dan 

pengiriman kepada konsumen yang menjadi target.  

Dalam karya buku "Content Marketing" yang ditulis oleh Rebecca Lieb, 

konsep content marketing mengacu pada pembuatan materi yang bertujuan 

menyediakan informasi menarik kepada audiens target (konsumen) mengenai 

produk yang sedang dipasarkan. Content marketing berkontribusi pada 
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pengenalan merek, membangun kepercayaan, otoritas, kredibilitas, loyalitas serta 

menggarisbawahi keaslian suatu produk (Lieb, 2012). Menurut Alkharabsheh & 

Ho Zhen (2021) content marketing memiliki peranan penting dalam menjaga 

kesetiaan audiens target karena konten yang berkualitas dapat memikat pelanggan 

untuk kembali lagi, menyampaikan pesan dan membujuk mereka untuk memilih 

produk suatu perusahan dari pada pesaingnya. Selain itu, content marketing 

mampu memberikan keunggulan kompetitif bagi bisnis dengan membangun posisi 

unggul produk. 

Berdasarkan yang telah di jabarkan diatas, penulis bisa menyimpulkan 

bahwa content marketing merupakan bagaimana sebuah bisnis dapat 

menghasilkan dan membagikan konten yang nyata dan relevan tentang suatu 

merek dalam upaya menarik perhatian dan membangun hubungan dengan 

pelanggan, dan bagaimana menyampaikan konten yang selaras dengan merek 

sekaligus relevan dengan keinginan pelanggan. 

2.3.2 Karakteristik Content Marketing 

Content marketing yang efektif memiliki ciri-ciri sebagai berikut 

(Pažėraitė & Repovienė, 2018) : 

a) Komponen yang informatif, menghibur, dan mengedukasi harus ada dalam 

konten yang diproduksi. 

b) Disarankan agar konten yang dihasilkan sesuai dengan target pasar. 

c) Gunakan tema atau topik yang sedang tren pada konten yang dibuat untuk 

memudahkan pembaca menemukannya. 

d) Menghasilkan tanggapan dan interaksi, seperti like, share, dan comment. 
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e) Membentuk ikatan yang kuat dan membangun kepercayaan audiens media. 

f) Konten ditujukan untuk memberi kesadaran kepada konsumen atau calon 

konsumen tentang produk yang dipromosikan. 

2.3.3 Dimensi Evaluasi Content Marketing 

Content marketing adalah strategi pemasaran yang bertujuan untuk 

menarik perhatian pasar sasaran dan mendorong mereka menjadi pelanggan 

melalui pengelolaan, perencanaan, dan penciptaan konten yang menarik.. Konsep 

ini diperluas dengan lima dimensi content marketing, seperti yang dijelaskan Karr 

(2016) : 

a) Reader cognition. 

Audiens memiliki beragam cara untuk memahami konten. Untuk mencakup 

semua pembaca, variasi konten Anda harus mencakup interaksi visual, suara, dan 

kinestetik. 

b) Sharing motivation. 

Berbagi memiliki peran yang begitu penting dalam lingkungan sosial karena 

memungkinkan mencapai audiens yang lebih besar dan relevan. Ada motivasi 

tertentu yang mendorong pembaca untuk berbagi konten, seperti menaikkan 

reputasi di pandangan orang, membentuk identitas online, bagaimana 

berpartisipasi dalam komunitas, meluaskan jaringan, dan meningkatkan kesadaran 

tentang isu-isu tertentu. 

c) Persuasion. 

Melalui penelitiannya, Robert Cialdini telah mengungkapkan enam prinsip 

persuasi yang meliputi kesukaan, resiprositas, persetujuan, kelangkaan, 
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konsistensi, dan otoritas. Bagaimana  caranya agar dapat menggerakkan pembaca 

untuk mengalihkan langkah mereka dalam perjalanan pelanggan dari satu fase ke 

fase berikutnya. 

d) Decision-making 

Individu berbeda akan merespons dengan cara yang berbeda tergantung pada 

standar dukungan yang mereka anut terhadap suatu keputusan. Keyakinan, fakta, 

emosi, dan kemampuan memiliki peran yang beragam. Memberikan konten yang 

seimbang dengan mempertimbangkan standar dukungan adalah praktik terbaik 

untuk semua jenis konten yang dibuat. 

e) Factors 

Ketika membuat konten, seringkali seseorang tidak mempertimbangkan 

faktor-faktor lain yang bisa mempengaruhi individu selain dari topik yang sedang 

dibahas. Keputusan-keputusan yang diambil bukan hanya dipertimbangkan 

berdasarkan personal, tetapi juga dipengaruhi oleh lingkungan sosial seperti 

teman, keluarga, dan lingkungan kerja. 

2.3.4 Faktor-faktor Content Marketing 

Menurut Pertiwi & Gusfa (2018) dalam menciptakan content marketing 

yang menarik, kreatif dan unik, sebaiknya memperhatikan berbagai faktor seperti : 

a) Design 

Meskipun isi kontennya menarik, keberhasilan content marketing akan 

terbatas jika desainnya tidak sesuai. Desain latar belakang, menentukan warna, 

dan desai letak yang baik dapat meningkatkan respons audiens pada topik yang 

dibicarakan dalam konten tersebut. 
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b) Current Event (Topik Konten) 

Konten yang berkualitas adalah konten yang mengulas berita terbaru atau 

fenomena yang tengah ramai dibicarakan, baik itu peristiwa terkini maupun isu-

isu yang sedang hangat di masyarakat. 

c) The Reading Experience 

Daya tarik sebuah desain tidak hanya melibatkan estetika warna dan gambar, 

tapi juga melibatkan tata letak yang baik dan penggunaan font yang memudahkan 

pemahaman konten. 

d) Timing 

Untuk meningkatkan kesadaran merek melalui media sosial, konsistensi 

dalam intensitas dan frekuensi unggahan sangat penting. Perhatikan dengan 

cermat frekuensi dan waktu optimal untuk memposting konten di platform media 

sosial yang akan digunakan. 

e) Tone 

Konsistensi antara informasi yang disajikan oleh perusahaan dan kebutuhan 

konsumen yang dituju. 

2.3.5 Indikator Content Marketing 

Milhinhos (2015) menyatakan bahwa content marketing terdiri dari dua 

aspek utama: kualitas konten dan jumlah informasi yang disampaikan kepada 

konsumen. Beberapa indikator yang butuh untuk diperhatikan dalam penciptaan 

content marketing untuk menilai tingkat kualitas dan kuantitas konten yang 

dihasilkan adalah sebagai berikut : 
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a) Relevansi 

Perusahaan dapat mengkomunikasikan informasi yang dipersonalisasi 

berdasarkan kebutuhan dan hambatan yang dihadapi oleh konsumen. 

b) Bernilai 

Perusahaan bisa menciptakan konten yang memberikan keuntungan dan nilai 

tambah bagi konsumen. 

c) Mudah di pahami 

Perusahaan bisa menciptakan konten mampu dipahami dengan gampang oleh 

konsumen. 

d) Mudah ditemukan 

Dalam konteks ini, perusahaan harus mengalokasikan distribusi kontennya 

melalui platform yang sesuai agar konsumen dapat dengan mudah menemukan 

dan mengaksesnya. 

e) Konsisten 

Kuantitas konten yang disebarkan perlu diperhatikan dan diperbaharui secara 

teratur. 

2.4 Viral Marketing 

2.4.1 Definisi Viral Marketing 

Menurut Kotler & Amstrong (2018) viral marketing merupakan adaptasi 

digital dari pemasaran electronic word of mouth yang melibatkan produksi video, 

iklan, dan konten pemasaran lainnya yang sangat menular, sehingga konsumen 

secara aktif mencari atau menyebarkan konten tersebut kepada teman-temannya. 

Viral marketing merupakan upaya pemasaran yang berusaha mengajak konsumen 
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untuk membagikan pengalaman positif mereka tentang produk kepada orang lain 

(Rinandiyana et al., 2022). Hal ini menguntungkan perusahaan dengan 

mengurangi pengeluaran untuk pemasaran dan meningkatkan produktivitas waktu. 

Viral marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan 

platform media social guna mencapai sasaran pemasaran yang diinginkan. 

Konsepnya menyerupai penyebaran virus, yang mana pesan atau konten dapat 

dengan cepat menyebar dari satu individu ke individu lain, sehingga disebut 

sebagai viral marketing (Boentoro et al., 2020). Viral marketing adalah konsep 

berkomunikasi dengan pelanggan agar mereka menyebarluaskan suatu informasi 

kepada masyarakat, baik melalui interaksi langsung maupun melalui platform 

online seperti sosial media (Aprillio & Widodo, 2020). 

2.4.2 Strategi Viral Marketing 

Menurut Dorosh dalam Fitriana dan Utami (2017), Strategi untuk 

mensukseskan pemasaran viral dilakukan dengan berbagai cara diantaranya: 

a) Kontes (contest) 

Kompetisi merupakan langkah yang baik untuk membuat pelanggan 

mengenalkan merek ke teman dan koneksi mereka. Kontes dapat diadakan melalui 

berbagai mekanisme, misalnya dengan mengadakan program giveaway di mana 

para konsumen berkesempatan mendapatkan hadiah apabila mereka mengupload 

foto mengenakan produk dan di tag ke beberapa temannya untuk mengajak yang 

lain juga berbelanja, atau bisa dengan menulis komentar dan lain sebagainya. 
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b) Aplikasi (Apps) 

Media sosial dapat menghubungkan satu dengan yang lainnya. Aplikasi 

dibuat sesuai dengan kebutuhan, misalnya untuk memberikan layanan 

perlengkapan kebutuhan sehari-hari maka dibuat aplikasi yang menyediakan 

penjualan barang-barang harian secara lengkap. 

c) Video 

Membuat video yang menarik yang dapat menggugah orang lain untuk suka 

rela berbagi, jika video tersebut dapat bermanfaat. Video akan menarik jika: 

dibuat dengan baik, bergerak, lucu, menginspirasi, mengejutkan, dan berguna. 

Video dapat dibagikan ke seluruh jaringan media sosial. 

d) Infrografis (infographics) 

Infografis adalah cara yang bagus untuk membawa informasi yang 

membosankan ke kehidupan. Infografis terbaik menarik dan menceritakan sebuah 

cerita. Bila infografis berkualitas tinggi menceritakan sebuah cerita yang orang 

ingin berbagi mereka akan mengirimkannya ke teman dan kenalan mereka. 

e) Gambar dengan caption (captioned pictures) 

Gambar yang memikat bersama kutipan atau keterangan yang merangkum 

opini atau perspektif yang kuat dapat dengan mudah meraih ribuan atau jutaan 

saham, dan mendorong pelanggan baru ke saluran bisnis. 

2.4.3 Indikator Viral Marketing 

Menurut (Kotler & Amstrong, 2018) viral marketing memiliki beberapa 

indikator, yaitu : 
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a) Keterlibatan opinion leader 

Opinion leader dalam konteks viral marketing adalah individu yang memiliki 

kemampuan untuk mempengaruhi orang lain dalam memperluas jangkauan dan 

penyebaran pesan atau konten tertentu. 

b) Pengetahuan produk. 

Pengetahuan produk adalah kumpulan berbagai data produk mencakup 

kategori produk, istilah merek, fitur atau karakteristik produk, harga produk dan 

ulasan produk. 

c) Kejelasan deskripsi produk. 

Kejelasan deskripsi produk merujuk pada informasi atau fakta yang telah 

diatur dan disajikan secara jelas serta terstruktur untuk memastikan pemahaman 

dan kegunaannya bagi penerimanya. 

d) Membicarakan produk. 

Membicarakan produk adalah proses komunikasi yang melibatkan pemberian 

rekomendasi, baik secara individu maupun dalam kelompok, terhadap suatu 

produk atau jasa dengan tujuan memberikan informasi secara personal. 

2.4.4 Keuntungan dan Kerugian Viral Marketing 

Menurut Furqon (2020) alasan utama mengapa viral marketing semakin 

popular adalah : 

a) Kemudahan akses ke jaringan 

b) Biaya promosi yang terjangkau 

c) Kecepatan dalam menyampaikan pesan ke konsumen 
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Meskipun memiliki risiko potensial, viral marketing menawarkan peluang 

besar untuk menjangkau konsumen potensial dengan biaya rendah dan 

memperluas jangkauan usaha. Namun,  terdapat beberapa kerugian dari viral 

marketing, yaitu (Furqon, 2020) : 

a) Efektivitas viral marketing bergantung pada komunikasi dari individu ke 

individu, yang kadang-kadang dapat mencapai orang yang tidak diinginkan 

untuk terlibat. 

b) Potensi ancaman spam jika pesan viral dibuat tanpa perencanaan yang 

matang. 

c) Tawaran yang bersifat finansial dalam pemasaran. Risiko melemahnya citra 

merek (brand dilution) dalam konteks viral marketing. 

2.5 Pandangan Islam 

Dalam ajaran Islam, terdapat aturan yang mengatur tentang perdagangan 

yang harus diikuti sebagai jalan yang benar dalam setiap transaksi. Allah SWT 

berfirman dalam surah An-Nisa' ayat 29 mengenai hal ini.: 

ٰۤ انَْ تكَُىْنَ  ا امَْىَا لَـكُمْ بَيْىكَُمْ بِا لْبَا طِلِ الََِّ ـايَُّهَا الَّذِيْهَ اٰمَىىُْا لََ تأَكُْلىُْٰۤ
تجَِارَةً عَهْ يٰٰۤ

ىْكُمْ  ا اوَْـفسَُكُمْ  ۗ   تزََاضٍ مِّ َ كَا نَ بِ  ۗ   وَلََ تقَْتلُىُْٰۤ كُمْ رَحِيْمًااِنَّ اللّٰه  

Artinya : "Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali dalam 

perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka di antara kamu. Dan 

janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang kepadamu." 

Dari ayat tersebut, jelas bahwa dalam Islam telah diatur mengenai prinsip 
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jual beli. Ayat tersebut menjelaskan bahwa perdagangan yang sesuai dengan 

syariat adalah perdagangan yang dilakukan atas dasar persetujuan suka sama suka 

di antara para pihak. Oleh karena itu, setiap transaksi perdagangan harus 

didasarkan pada kesepakatan sukarela antara kedua belah pihak, sehingga 

perdagangan tersebut dilakukan dengan cara yang benar sesuai ajaran agama.. 

2.6 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1 : Penelitian Terdahulu 

No Nama Peneliti Judul Variabel Hasil 

1. Dewi et al. 

(2023). Jurnal 

Ilmiah Ekonomi 

dan Bisnis Vol. 1 

No. 4, tahun 

2023. 

Pengaruh 

Content 

Marketing 

dan 

Electronic 

of Mouth 

pada 

Platform 

TikTok 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

di Shopee 

Content 

Marketing 

(X1) 

Electronic 

Word Of 

Mouth (X2) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Hasil penelitian ini 

yaitu Content 

Marketing 

berpengaruh 

signifikan 

sedangkan 

Electronic Word of 

Mouth tidak 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian. Hasil 

uji f (Simultan) 

dari kedua variabel 

independen 

berpengaruh secara 

simultan terhadap 

variabel dependen. 

Khususnya pada 

variabel Content 

Marketing 

berpengaruh paling 

dominan terhadap 

variabel dependen. 

2. Nada et al. 

(2023). Jurnal 

Ekonomi Bisnis 

Antartika, Vol. 1 

Pengaruh 

Content 

Marketing 

dan Live 

Content 

Marketing 

(X1) Live 

Shopping 

Hasil penelitian ini 

menyatakan bahwa 

variabel content 

marketing 
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No Nama Peneliti Judul Variabel Hasil 

No. 1, tahun 

2023. 

Shopping 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk 

Fashion 

pada 

Pengguna 

Tiktok 

Shop 

(X2) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

berpengaruh secara 

parsial terhadap 

keputusan 

pembelian produk 

fashion pada 

pengguna TikTok 

Shop di Jakarta 

Selatan dan 

variabel live 

shopping 

berpengaruh secara 

parsial terhadap 

keputusan 

pembelian produk 

fashion pada 

pengguna TikTok 

Shop di Jakarta 

Selatan. 

3. Nardiana dan 

Budiarti (2023).  

Jurnal Musytari: 

Neraca 

Manajemen, 

Akuntansi, dan 

Ekonomi pada 

edisi Vol. 3 No. 5, 

tahun 2023. 

Pengaruh 

Content 

Marketing, 

Celebrity 

Endoser, 

Live 

Streaming 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

(Studi 

Kasus 

Situasi 

Seteleh 

Penutupan 

Tiktok) 

Sosial Media 

Marketing 

(X1) Brand 

Awareness 

(X2) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa Content 

Marketing, 

Celebrity Endorser, 

dan Live Streaming 

masing-masing 

berpengaruh secara 

parsial terhadap 

keputusan 

pembelian setelah 

penutupan TikTok 

Shop. 

4. Nurivananda dan 

Fitriyah (2023). 

Management 

Studies and 

Entrepreneuershi

p Journal 

(MSEJ), Vol.4, 

edisi 4 tahun 

Pengaruh 

Content 

Marketing 

Dan Live 

Streaming 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Content 

Marketing 

(X1) Live 

Streaming 

(X2) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa content 

marketing dan live 

streaming secara 

signifikan 

mempengaruhi 

keputusan 
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No Nama Peneliti Judul Variabel Hasil 

2023. Pada Aplikasi 

Media Sosial 

Tiktok (Studi 

Pada 

Konsumen 

Generasi Z 

@Scarlett_Wh

itening Di 

Surabaya) 

pembelian. 

5. R Yusuf, H 

Hendrayati, LA 

Wibowo (2020). 

Jurnal EMBA 

(Jurnal Riset 

Ekonomi, 

Manajemen, 

Bisnis, dan 

Akuntansi) oleh 

Universitas Sam 

Ratulangi. 

Pengaruh 

Content 

Marketing, 

Search Engine 

Optimization 

Dan Social 

Media 

Marketing 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Mahasiswa 

Feb Unsrat Di 

E-Commerce 

Sociolla 

Content 

Marketing 

(X1) Search 

Engine 

Optimization 

(X2) Social 

Media 

Marketing 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Penelitian ini 

menemukan bahwa 

content marketing, 

search engine 

optimization, dan 

social media 

marketing secara 

bersama-sama 

memiliki dampak 

yang signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian saat 

diuji secara 

simultan. Namun, 

subtes 

menunjukkan 

bahwa content 

marketing memiliki 

dampak positif 

yang kecil terhadap 

keputusan 

pembelian, 

sementara search 

engine optimization 

dan social media 

marketing memiliki 

dampak positif 

yang signifikan. 

Oleh karena itu, 

perusahaan 

sebaiknya 

memberikan 

perhatian lebih 
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No Nama Peneliti Judul Variabel Hasil 

kepada search 

engine optimization 

dan social media 

marketing, karena 

kedua faktor 

tersebut memiliki 

dampak yang lebih 

besar terhadap 

keputusan 

pembelian 

dibandingkan 

dengan content 

marketing. 

6 J Tanuwijaya, R 

Mulyandi (2021). 

Jurnal Sosial dan 

Sains, Vol.1, No. 

5, tahun 2021. 

Pengaruh 

Viral 

Marketing 

Dan Turbo 

Marketing 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Skincare 

Somethinc 

Viral 

Marketing 

(X1) Turbo 

Marketing 

(X2) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Hasil riset ini 

menunjukkan 

bahwa viral 

marketing dan 

turbo marketing 

memiliki efek 

positif yang 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian skincare 

Somethinc. Viral 

marketing dan 

turbo marketing 

secara bersama-

sama memiliki 

dampak positif 

pada keputusan 

pembelian skincare 

Somethinc. 

7 E Saktiendi, S 

Herawati, LA 

Yenny, AW 

Agusti (2022). 

Formosa Journal 

of 

Multidisciplinary 

Research, Vol. 1, 

No. 2, tahun 

2022. 

Pengaruh 

Viral 

Marketing, 

Promosi, 

dan 

Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Viral 

Marketing 

(X1), 

Promosi 

(X2) 

Kualitas 

Pelayanan 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian 

Hasil temuan ini 

menunjukkan 

bahwa dalam 

konteks keputusan 

pembelian MS 

Glow di Bumi 

Indah, Tangerang, 

variabel viral 

marketing, 

promosi, dan 
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No Nama Peneliti Judul Variabel Hasil 

MS Glow 

di Bumi 

Indah 

Kabupaten 

Tangerang 

(Y) kualitas pelayanan 

memiliki dampak 

yang signifikan. 

Namun, sub-

variabel viral 

marketing dan 

promosi tidak 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian, 

sedangkan kualitas 

pelayanan 

memengaruhi 

keputusan 

pembelian secara 

signifikan. 

8 MAD Hisbullah, 

ED Purnamasari, 

Emilda (2023). 

Jurnal Nasional 

Manajemen 

Pemasaran & 

Sumber Daya 

Manusia, tahun 

2023. 

 

Pengaruh 

Viral 

Marketing 

dan Fear Of 

Missing Out 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen 

Produk 

Mixue di 

Kota 

Palembang 

 

Viral 

Marketing 

(X1) Fear 

Of Missing 

Out (X2) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Hasil analisis 

menunjukkan 

bahwa secara 

parsial viral 

marketing dan fear 

of missing out 

masing-masing 

mempunyai 

pengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap 

peningkatan 

keputusan 

pembelian. 

Selanjutnya secara 

simultan variabel 

viral marketing dan 

fear of missing out 

secara bersama-

sama memberikan 

pengaruh 

signifikan terhadap 

peningkatan 

keputusan 

pembelian. 
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No Nama Peneliti Judul Variabel Hasil 

9 Aziza dan 

Hawignyo (2022). 

Jurnal Pendidikan 

Tambusai, Vol. 6, 

edisi ke-2 tahun 

2022.  

Pengaruh 

Digital 

Marketing 

dan Viral 

Marketing 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk Mie 

Samyang 

Digital 

Marketing 

(X1) Viral 

Marketing 

(X2) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa variabel 

Digital Marketing 

berpengaruh dan 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian produk 

Mie Samyang dan 

Viral Marketing 

juga berpengaruh 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

Mie Samyang. 

10 Fajriyah dan 

Karnowati (2023). 

University 

Research 

Colloquium tahun 

2023. 

Pengaruh 

Viral 

Marketing, 

Electronic 

Word Of 

Mouth, 

dan 

Kepercayaan 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

di Bangi Cafe 

Cilacap 

Viral 

Marketing 

(X1) 

Electronic 

Word Of 

Mouth (X2) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Hasil analisis 

menunjukkan 

bahwa viral 

marketing dan 

EWOM secara 

parsial tidak 

berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian. 

Sedangkan 

kepercayaan secara 

parsial berpengaruh 

positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian. Secara 

simultan viral 

marketing, EWOM, 

dan kepercayaan 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2024. 
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2.7 Kerangka Pemikiran 

Hasil kajian teoritis yang telah dibahas sebelumnya menjadi landasan 

justifikasi yang dikemukakan dalam penelitian ini. Agar kerangka penelitian ini 

lebih mudah dipahami, maka dikembangkan kerangka teori berdasarkan tinjauan 

dan kajian terdahulu. Sejumlah variabel dimasukkan dalam kerangka ini, yaitu 

Content Marketing dan Viral Marketing. Kajian teoritis yang menghasilkan 

kesimpulan-kesimpulan yang telah disebutkan sebelumnya menjadi dasar 

kerangka penelitian. Agar mempermudah pemahaman mengenai kerangka 

pemikiran pada penelitian ini, gambar berikut dapat diacu: 

 

   

 

 

    

       

  

  

 

Gambar 2. 1 : Kerangka Pemikiran Teoritis 

Keterangan : 

  Simultan 

  Parsial 

 Berdasarkan kerangka penelitian di atas, penulis akan meneliti pengaruh 

content marketing terhadap keputusan pembelian, pengaruh viral marketing 

Content 

Marketing 

(X1) 

Viral 

Marketing 

(X2) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

H1 

H2 

H3 
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terhadap keputusan pembelian serta pengaruh content marketing dan viral 

marketing terhadap keputusan pembelian. 

2.8 Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan perumusan masalah yang telah dijabarkan, maka hipotesis yang 

dikembangkan oleh peneliti adalah seperti berikut ini : 

a. H1 : Diduga content marketing secara parsial berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian di Norma Coffee. 

b. H2  : Diduga viral marketing secara parsial berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian di Norma Coffee. 

c. H3 : Diduga content marketing dan viral marketing secara simultan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian di Norma Coffee. 

2.9 Konsep Operasional Variabel Penelitian 

Tabel 2. 2 : Matriks Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

No Variabel Definisi Indikator Skala 

1 Content 

Marketing 

(X1) 

Content marketing 

adalah teknik 

pemasaran untuk 

menciptakan dan 

mendistribusikan 

konten yang relevan 

dan berharga untuk 

menarik, memperoleh, 

dan melibatkan target 

audience yang jelas 

dan dipahami dengan 

tujuan mendorong 

tindakan pelanggan 

yang menguntungkan 

(Milhinhos, 2015). 

Manurut (Milhinhos, 

2015) ketika 

mengembangkan 

content marketing, 

beberapa indikator 

perlu dipertimbangkan 

untuk mengevaluasi 

kualitas dan jumlah 

konten yang 

dihasilkan, termasuk : 

a. Relevansi 

b. Bernilai 

c. Mudah di pahami 

d. Mudah ditemukan 

e. Konsisten 

Likert 

2. Viral Viral marketing Menurut (Kotler & Likert 
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No Variabel Definisi Indikator Skala 

Marketing 

(X2)  

adalah versi 

internetnya 

penggunaan 

pemasaran dari mulut 

ke mulut, yang 

memiliki hubungan 

dengan menciptakan 

sebuah e-mail atau 

cara pemasaran yang 

sangat menular 

sehingga konsumen 

atau pelanggan 

bersedia atau mau 

untuk menyebarkan 

dan menyampaikan 

kepada teman- teman 

mereka (Kotler & 

Amstrong, 2018) 

Amstrong, 2018) Viral 

marketing memiliki 

beberapa indikator, 

yaitu : 

a. Keterlibatan 

opinion leader 

b. Pengetahuan 

produk 

c. Kejelasan 

deskripsi produk 

d. Membicarakan 

produk 

3 Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Menurut (Kotler & 

Keller, 2016) 

keputusan pembelian 

merupakan bagian 

dari perilaku 

konsumen yaitu studi 

tentang bagaimana 

individu, kelompok, 

dan organisasi 

memilih, membeli, 

menggunakan, dan 

bagaimana barang, 

jasa, ide atau 

pengalaman untuk 

memuaskan 

kebutuhan dan 

keinginan mereka.  

Menurut (Kotler & 

Keller, 2016) 

keputusan konsumen 

dalam melakukan 

pembelian bisa diukur 

dengan beberapa 

indikator, diantaranya: 

a. Pengenalan 

kebutuhan 

b. Pencarian 

informasi 

c. Evaluasi 

alternatif 

d. Keputusan 

membeli 

e. Perilaku pasca 

pembelian  

Likert 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2024. 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 Lokasi Penelitian 

Objek Penelitian adalah Norma Coffee. Penelitian ini dilakukan  di are 

Norma Coffee Jl. Muchtar Lutfi No.69, Simpang Baru, Kec. Tampan, Kota 

Pekanbaru, Riau 28292. 

3.2 Jenis dan Sumber Data 

3.2.1 Jenis Data 

Menurut (Sugiyono, 2015) tipe data terbagi dalam dua kategori yaitu 

kualitatif dan kuantitatif. Data kuantitatif digunakan dalam penelitian ini, yang 

mana informaisi terdiri dairi nilaii numerik aitaiu daitai numerik ya ing kemudiain 

diolaih. Selaiin itu, informaisi daipait diukur menggunaikain aingkai-aingkai yaing 

dihaisilkain oleh peraingkait lunaik SPSS (Staitistik Produk dain Laiyainain). 

3.2.2 Sumber Data 

1) Daitai Primer 

 Daitai primer aidailaih sumber daitai yaing memberikain informaisi secairai laingsung 

kepaidai pengumpul daitai (Sugiyono, 2015).  Daitai primer penelitiain ini 

dikumpulkain melailui penyebairain kuesioner ke konsumen Normai Coffee dairi 

genera isi Milleniail di Kotai Pekainbairu yaing memiliki aikun mediai sosiail TikTok 

dain pernaih membeli produk di Normai Coffee minimail 1 kaili. 
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2) Daitai Sekunder 

Daitai sekunder merupaikain daitai ya ing dikumpulkain oleh oraing laiin. Daitai 

sekunder untuk penelitiain ini dikumpulkain dairi beraigaim sumber perpustaikaiain, 

termaisuk buku, jurnail, dain publikaisi laiinnya i. Tinjaiuain literaitur dain informaisi 

ya ing diperoleh aidailaih dairi buku, jurnail, airtikel dain skripsi tentaing maisailaih untuk 

penelitiain ini.  

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Meinurut Sugiyono (2019) poipulaisi ya iitu daieiraih geineira ilisaisi yaing teirmuait 

aitais oibyeik aitaiu subyeik dain meimiliki kuailitais dain ciri teirteintu teirteintu yaing 

diteintukain oileih peineiliti seibaigaii beintuk penelitiain lailu meinairik keisimpulain. Untuk 

poipulaisi paidai peineilitiain ini aidailaih konsumen Normai Coffee dairi Genera isi 

Milleniail di Kotai Pekainbairu. 

3.3.2 Sampel 

Menurut Sugiyono (2019) saimpel aidailaih himpunain baigiain yaing mewaikili 

dairi jumlaih dain ciri-ciri suaitu populaisi. Peneliti bisai memaikaii saimpel ya ing 

diaimbil dairi populaisi tersebut jikai kairenai beberaipai faiktor yaing tidaik 

memungkinkain untuk mempelaijairi setiaip ainggotai maisya iraikait. Maikai dairi itu 

saimpel dairi suaitu populaisi hairus bersifait benair-benair resprsentaitive (mewa ikili). 

Dailaim konteks penelitiain ini, teknik pengumpulain saimpel menggunaikain 

non-probaibility saimpling, yaing mengindika isikain baihwai tidaik semuai ainggotai 

populaisi memiliki probaibilitais ya ing setairai untuk dipilih sebaigaii baigiain dairi 

saimpel (Sugiyono, 2020). Pengaimbilain saimpel puposive aidailaih sa ilaih saitu bentuk 
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pengaimbilain saimpel non-probaibility di mainai saimpel dipilih  berdaisairkain kriteria i 

tertentu ya ing telaih ditetaipkain sebelumnyai (Sugiyono, 2020). 

AIlaisain di bailik penggunaiain purposive saimpling oleh peneliti aidailaih 

disebaibkain oleh populaisi penelitiain tidaik memenuhi seluruh persya iraitain yaing 

telaih ditentukain. Sehinggai, kriteriai ya ing ditentukain oleh peneliti diperlukain 

dailaim memilih saimpel untuk penlitiain ini. Kriteriai yaing dimaiksud dailaim 

penelitiain ini aidailaih : 

a. Pengunjung Normai Coffee dairi Generaisi Millenniail (berusiai 28 saimpaii 43 

taihun) ya ing menggunaikain mediai sosiail TikTok dain berdomisili di Kotai 

Pekainbairu, Riaiu. 

b. Pernaih mengunjungi Normai Coffe minimail 1 kaili. Kairenai tidaik diketaihui 

beraipai jumlaih pembeli Normai Coffee dairi Generaisi Milleniail yaing 

menggunaikain mediai sosiail TikTok maikai rumus Lemeshow hairus digunaikain 

untuk menghitung besair saimpel penelitiain ini. 

  
            

  
 

Ketera ingain : 

  = jumlaih saimpel 

       = Skor Z paidai tingkait keperca iyaiain 95% = 1.96 

  = maiksimail estimaisi = 0,5 

  = a ilphai (0,1) 
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Rumus berikut daipait digunaikain untuk menentukain jumlaih saimpel: 

   
            

  
 

  
                

    
 

   
             

    
 

     

Maikai oleh kairenai itu, diperlukain 96 oraing dailaim ukurain saimpel untuk 

penelitiain ini. Saisairain aiudiensnya i saingait besair dain ukurainnya i bervairiaisi, itulaih 

sebaibnyai peneliti menggunaikain rumus Lemeshow (1997). 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Menurut Sugiyono (2018) metode pengumpulain daitai merupaikain taiha ipain 

ya ing krusiail dailaim penelitiain, kairenai tujuainnya i aidailaih mendaipaitkain informaisi 

ya ing aikurait. Peneliti yaing kuraing memaihaimi teknik pengumpulain daitai mungkin 

tidaik aikain berhaisil memenuhi staindair ya ing dibutuhkain dailaim memperoleh daitai. 

Teknik yaing digunaikain untuk memperoleh daitai penelitiain diaintairainya i aidailaih 

aingket aitaiu penyebairain kuesioner, waiwaincairai, dain metode observaisi (Sugiyono, 

2018). Tujuain dairi penggunaiain teknik pengumpulain daitai dailaim penelitiain ilmiaih 

aidailaih untuk mendaipaitkain dokumentaisi yaing memaidaii, aikurait, dain daipait 

dipercaiya i. Beberaipai metode yaing digunaikain peneliti untuk mengumpulkain daitai, 

diaintairainya i : 

3.4.1 Angket (Kuesioner) 

Kuesioner aidailaih seraingkaiiain pertainya iain penelitiain yaing diaijukain kepaidai 
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informain aitaiu responden yaing memerlukain jaiwaibain. Respon survei digunaikain 

sebaigaii baihain pemecaihain maisailaih, sertai untuk mengembaingkain, mengainailisis, 

menghitung, dain menguji hipotesis yaing dirumuskain peneliti. Peneliti aikain 

memberikain kuesioner kepaidai pengunjung Normai Coffee dairi generaisi Milleniail 

(usiai 28 saimpaii 43 taihun) di Kotai Pekainbairu yaing menggunaikain sosiail mediai 

TikTok dain pernaih mengunjungi Normai Coffee minimail 1 kaili. 

3.5 Teknik Analisis Data 

3.5.1 Skala Pengukuran Data 

Dailaim penelitiain ini, digunaikain skailai Likert sebaigaii ailait pengukurain.  

Menurut Sugiyono (2018) skailai likert aidailaih metode untuk menilaii sikaip, 

pendaipait, dain persepsi individu aitaiu kelompok terhaidaip fenomenai sosiail. Skaila i 

likert yaing digunaikain dailaim penelitiain ini terdiri dairi limai nilaii, sebaigaii berikut : 

a. Saingait Setuju (SS)  = Skor 5 

b. Setuju (S)   = Skor 4 

c. Netrail (N)   = Skor 3 

d. Tidaik Setuju (TS)  = Skor 2 

e. Saingait Tidaik Setuju (STS) =  Skor 1 

3.5.2 Analisis Kuantitatif 

Teknik ainailisis daitai dailaim penelitiain ini aidailaih ainailisis kuaintitaitif. 

Metode penelitiain kuaintitaitif merupaikain jenis penelitiain yaing mempunya ii ciri 

teknis ya ing sistemaitis, terencainai dain terstruktur dengain jelais dairi aiwail hingga i 

perencainaiain penelitiain. Menurut Sugiyono (2018) metode penelitiain kuaintitaitif 
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didefinisikain sebaigaii pendekaitain penelitiain yaing beraikair paidai filosofi 

positivisme. Metode ini digunaikain untuk mengkaiji populaisi aitaiu saimpel khusus 

dengain mengumpulka in daitai menggunaikain instrumen penelitiain, melaikukain 

ainailisis daitai berbaisis kuaintitaitif/staitistik, dain menguji hipotesis ya ing diaijukain. 

3.6 Uji Kualitas Data 

Dailaim penelitiain ini, kuesioner digunaikain sebaigaii saira inai untuk mengukur 

vairiaibel, sehinggai penting untuk memaistikain kuailitais daitai ya ing terkumpul. 

Mengingait baihwai aikuraisi daitai ya ing diolaih memiliki daimpaik signifikain terhaidaip 

haisil penelitiain, pengujiain ini bertujuain untuk mengevailuaisi va iliditais dain 

reliaibilitais ailait yaing digunaikain. 

3.6.1 Uji Validitas 

Menurut Sugiyono (2017) instrumen ya ing vailid aidailaih ailait ukur ya ing 

maimpu memperoleh daitai yaing aikurait. Instrumen dengain reliaibilitais tinggi 

cenderung memiliki tingkait kesailaihain yaing rendaih, sehinggai daitai yaing 

dikumpulkain aikain menjaidi representaisi ya ing aikurait. Vailiditais merujuk paidai 

sejaiuh mainai suaitu ailait ukur benair-benair mengukur aipai ya ing sehairusnyai diukur. 

Instrumen diainggaip vailid jikai : 

a) Nilaii   hitung (correla ited / totail indikaitor)     taibel, airtinya i ailait ukur yaing 

digunaikain untuk mendaipaitkain daitai aidailaih vailid. 

b) Nilaii   hitung (correla ited / totail indikaitor)     taibel, airtinya i ailait ukur yaing 

digunaikain untuk mendaipaitkain daitai aidailaih tidaik vailid. 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliaibilitais bertujuain untuk mengukur sejaiuh mainai daitai ya ing 
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dikumpulkain daipait diperca iyai. Reliaibilitais dinilaii menggunaikain koefisien 

Cronbaich’s a ilphai, dengain aisumsi baihwai jikai haisil α > 0,6 daitai tersebut diainggaip 

reliaibel, sedaingkain jikai α < 0,6 daitai diainggaip tidaik reliaibel. Semaikin mendekaiti 

nilaii Cronba ich’s ailphai ke 1, semaikin tinggi tingkait keainda ilain daitai tersebut. 

(Ghozaili, 2018). 

3.7 Uji Asumsi Klasik 

Untuk memaistikain kecocokain model ainailisis regresi yaing digunaikain dailaim 

penelitiain, perlu dilaikukain uji aisumsi klaisik. Uji ini mencaikup beberaipai tes 

penting, aintairai laiin : 

3.7.1 Uji Normalitas 

Uji normailitais aidailaih uji ya ing bertujuain untuk menentukain aipaikaih 

distribusi dairi suaitu model regresi aidailaih normail. Kuailitais model regresi yaing 

baiik bergaintung paidai keberaidaiain daitai ya ing berdistribusi normail (Ghozaili, 2018). 

Dailaim penelitiain ini, uji staitistik Kolmogorov-Smirnov digunaikain untuk tujuain 

tersebut. Daisair daila im pengaimbilain keputusainnyai, yaiitu : 

a) Jikai signifikaisi       airtinya i daitai berditribusi normail. 

b) Jikai signifikaisi       airtinya i daitai tidaik berditribusi normail. 

3.7.2 Uji Multikolinieritas 

Uji multikolineairitais bertujuain untuk mendeteksi aidainyai interkorelaisi 

aintairai vairiaibel independen dailaim model regresi. Uji ini bertujuain untuk 

memaistikain aipaikaih terdaipait hubungain ainta ir vairiaibel independen dailaim model 

regresi yaing digunaikain (Ghozaili, 2016). Proses pengujiain dilaikukain dengain 
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mengevailuaisi nilaii Vairiaince Inflaition Faictor (VIF) daila im model regresi. AIdaipun 

kriteriai keputusain untuk pengujiain multikolineairitais aidailaih sebaigaii berikut 

(Ghozaili, 2016) : 

a) Jikai nilaii VIF < 10 aitaiu nilaii Toleraince > 0,01, maikai dinya itaikain tidaik terjaidi 

multikolineairitais. 

b) Jikai nilaii VIF > 10 aitaiu nilaii Toleraince < 0,01, maikai dinyaitaikain terjaidi 

multikolineairitais. 

c) Multikolineairitais terjaidi jikai koefisien korelaisi maising-maising vairiaibel 

independen > 0,8. Naimun jikai koefisien korelaisi maising-maising vairiaibel 

independen <0,8 maikai tidaik terjaidi multikolineairitais. 

3.7.3 Uji Heteroskedastitas 

Sugiyono (2020) menyaitaikain baihwai uji heteroskedaistisitais dilaikukain 

untuk menentukain aipaikaih terdaipait perbedaiain vairiains aintairai residu observaisi 

ya ing saitu dengain observaisi berikutnya i dailaim model regresi. Uji ini daipait 

menggunaikain tes Glejser. Kriteriai yaing berlaiku aidailaih jikai nilaii signifikainsi uji t 

> 0,05, ini menunjukkain baihwai vairiains residuailnyai saimai (homokedaistisitais), aitaiu 

tidaik terjaidi heteroskedaistisitais. 

3.8 Uji Regresi Linear Berganda 

Menurut Sugiyono (2018) regresi linier bergaindai diguna ikain oleh peneliti 

untuk memprediksi kondisi vairiaibel dependen, baiik itu peningkaita in aitaiu 

penurunain, ketikai aidai setidaiknya i duai vairiaibel independen. Metode ini melibaitkain 

bebera ipai vairiaibel independen dengain saitu vairiaibel dependen. AInailisis ini 

bertujuain untuk mengetaihui aipaikaih vairiaibel independen, seperti Content 
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Mairketing (X1) dain Virail Mairketing (X2), mempengairuhi vairiaibel dependen, 

ya iitu keputusain pembeliain. Rumus regresi lineair bergaindai, sebaigaii berikut :  

Y                

Ketera inga in:  

Y : Va iria ibel Keputusa in Pembelia in 

  : Konsta inta i 

    : Koefisien regresi Content Ma irketing 

    : Koefisien regresi Virail Ma irketing  

    : Va iria ibel Content Ma irketing  

    : Va iria ibel Vira il Ma irketing  

     : Tingka it kesa ila iha in/Error 

3.9 Uji Hipotesis 

Pengujiain hipotesis dimaiksudkain untuk menentukain aipaikaih vairiaibel 

independen ya ing dimaisukkain daila im persaimaiain regresi memiliki efek signifikain 

secairai individuail maiupun secairai keseluruhain terhaidaip nilaii vairiaibel dependen. 

3.9.1 Uji Parsial (Uji T) 

Menurut (Ghozaili, 2018) penggunaiain uji t untuk mengevailuaisi aipaikaih 

vairiaibel independen memiliki daimpaik individuail dailaim menjelaiskain perubaihain 

vairiaibel dependen. Paidai konteks ini, uji t diaiplikaisikain untuk menentukain aipaika ih 

vairiaibel beba is, yaiitu content mairketing (X1) dain virail mairketing (X2) memiliki 

pengairuh ya ing signifikain paidai vairiaibel terikait yaiitu keputusain pembeliain (Y). Uji 

ini dilaikukain dengain membaindingkain t hitung dengain t taibel paidai tairaif 0,05 
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dengain menggunaikain kriteriai sebaigaii berikut : 

a) AIpaibilai   hitung    taibel, maikai : 

H0 ditolaik, dain Hai diterimai mengindikaisikain baihwai keputusain pembeliain di 

Normai Coffee dipengairuhi secairai pairsiail oleh content mairketing dain virail 

mairketing. 

b) AIpaibilai   hitung    taibel, maikai : 

H0 diterimai, Hai ditolaik mengindikaisika in baihwai keputusain pembeliain di 

Normai Coffee tidaik dipengairuhi secairai pairsiail oleh content mairketing dain virail 

mairketing. 

3.9.2 Uji Simultan (Uji F) 

Uji F digunaikain untuk mengevailuaisi aipaikaih vairiaibel independen secairai 

bersaimai-saimai mempengairuhi vairiaibel dependen. Paidai situaisi ini, vairiaibel 

independen, yaikni content mairketing (X1) dain virail ma irketing (X2) diuji 

pengairuh gaibungainnyai terhaidaip vairiaibel dependen, yaikni keputusain pembeliain 

(Y). Paidai tingkait signifikainsi 5% aitaiu 0,05, nilaii kritis F aidailaih kuraing dairi 0,05, 

ya ing menunjukkain baihwai vairiaibel independen seca irai simultain memengairuhi 

vairiaibel dependen, dain sebailiknya i (Ghozaili, 2016). 

Uji F simultain diperlukain untuk menentukain aipaikaih suaitu vairiaibel 

independen mempunyaii pengairuh tunggail aitaiu simultain terhaidaip vairiaibel 

dependen, dengain nilaii signifikainsi yaing ditetaipkain paidai 0,05. Persya iraitain uji F 

ini seperti dijelaiskain oleh Ghozaili (2016) : 

a) Jikai F hitung   F taibel aitaiu sig     maikai : 

H0 di tolaik, Hai di terimai mengindikaisikain baihwai content mairketing dain 
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virail mairketing secairai bersaimai-saimai memengairuhi keputusain pembeliain di 

Normai Coffee. 

b) Jikai F hitung   F taibel aitaiu sig     maikai : 

H0 di terimai, Hai di tolaik mengindikaisikain ba ihwai content mairketing dain 

virail mairketing secairai bersaimai-saimai tidaik memengairuhi keputusain pembeliain di 

Normai Coffee. 

3.9.3 Uji Koefisien Determinasi 

Menurut Ghozaili (2018), koefisien determinaisi (R²) digunaikain untuk 

mengukur seberaipai baiik model daipait menjelaiskain vairiaisi dailaim vairiaibel 

dependen. Rentaing koefisien determinaisi ini aidailaih dairi 0 hinggai 1. Nilaii R² yaing 

rendaih menunjukkain baihwai kemaimpuain vairia ibel independen dailaim menjelaiskain 

vairiaisi dailaim vairiaibel dependen terbaitais. Sebailiknyai, nilaii R² yaing mendekaiti 1 

menunjukkain baihwai vairiaibel independen memberikain sebaigiain besair informaisi 

ya ing diperlukain untuk memprediksi perubaihain dailaim vairiaibel dependen. 

Koefisien determinaisi digunaikain untuk menilaii aikuraisi ainailisis regresi, di mainai 

semaikin tinggi nilaii R², semaikin baiik ketelitiain model tersebut. 
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BAB IV  

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

4.1 Sejarah Norma Coffee 

Pekainbairu aidailaih lokaisi ya ing straitegis dengain pertumbuhain penduduk yaing 

terus meningkait menjaidikainnya i sebuaih kotai metropolitain. Perkembaingain pesait 

Pekainbairu tercermin dairi pertumbuhain bisnis ya ing pesait di berbaigaii sektor 

dengain beraigaim produk. Sailaih saitu bisnis yaing berkembaing pesait di Pekainbairu 

aidailaih industri kuliner dain kedaii kopi modern, aitaiu coffee shop.  

Normai Coffee aidailaih sebuaih coffee shop ya ing berfokus paidai menciptaika in 

suaisainai ya ing nya imain untuk beraiktivitais, menaiwairkain produk berkuailitais tinggi, 

dain memprioritaiskain menjaigai konsistensi pelaiyainain ya ing raimaih sertai haingait 

(wairmth aind friendly). Normai Coffee secairai resmi dibukai paidai tainggail 17 

November 2020 (tujuh belais November duai ribu duai puluh) yaing berlokaisi tepait 

di gerbaing bela ikaing Universitais Riaiu Jln Muchtair Lutfi No. 69 Pekainbairu Riaiu. 

Normai Coffee dengain slogain nyai "pairt of journey", tidaik sekaidair 

menya ijikain kopi kepaidai maisya iraikait, melaiinkain jugai menjaidi baigiain dairi rutinitais 

hairiain pelainggain-pelainggainnya i. Normai Coffee berkomitmen untuk memberikain 

pengailaimain interaiktif yaing optimail kepaidai pengunjungnyai. Dengain dominaisi 

wairnai hitaim dain putih, Normai Coffee menciptaikain suaisainai ya ing menyenaingkain 

dain menenaingkain. Menu minumain yaing tersediai begitu beraigaim, seperti kopi, 

teh, jus, dain smoothies, ya ing tentunya i sesuaii dengain selerai berbaigaii kailaingain. 

Selaiin itu, beraigaim pilihain maikainain, mulaii dairi hidaingain pembukai, hidaingain 
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penutup, hinggai hidaingain utaimai, yaing mencaikup maikainain traidisionail dain 

internaisionail, tersediai di Normai Coffee.  

 
Sumber : Compainy Profile Normai Coffee. 

Gambar 4. 1 : Logo Norma Coffee 

Konsep hitaim dain putih jugai tercermin dailaim logo Normai Coffee, ya ing 

menggaimbairkain keainggunain dain kesederhainaiain saimbil menya impaiikain pesain 

dengain jelais dain laingsung. 

4.2 Visi dan Misi Norma Coffee 

4.2.1 Visi 

Menjaidikain Normai Coffee sebaigaii Braind Coffeeshop nomor 1 yaing 

bermainfaiait baigi maisya iraikait. 

Untuk mencaipaii visi ditetaipkain 5 Komponen Daisair : 

1. Membaingun sebuaih tempait ya ing daipa it bermainfaiait baigi maisyairaikait sekitair.  

2. Membaingun nilaii daisair perusaihaiain sebaigaii perusaihaiain ya ing secairai konsisten 

menggunaikain baihain dain menghaisilkain produk terbaiik.  

3. Membentuk Normai Coffee menjaidi suaitu braind yaing dikenail seluruh 

kailaingain maisya iraikait.  
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4. Menciptaikain imaige yaing baiik dain menjaidi nomor 1 (evoke list) dailaim waiktu 

taik terbaitais.  

5. Menciptaikain tempait ya ing da ipait memberikain mainfaiait baigi ma isya iraikait dain 

lingkungain. 

4.2.2 Misi 

Normai Coffee berkomitmen untuk menciptaikain sebuaih tempait ngopi yaing 

daipait menciptaikain suaisainai nya imain dailaim beraiktivitais dain memiliki staindairt 

product ya ing berkuailitais sertai menjaigai konsistensi pelaiyainain yaing baiik (wairmth 

aind friendly). 

1. Menyediaikain maikainain dain minumain ya ing berkuailitais (cepait dain konsisten). 

2. Menciptaikain budaiyai haingait/friendly (nya imain), where everyone is welcome 

(semuai taimu dilaiyaini dengain baiik). 

3. Menciptaikain high quaility experience kepaidai pelainggain aidailaih Top Priority 

seluruh kairya iwain Normai Coffee. 

4. Memperkuait citrai merk dengain straitegy dain ide yaing kreaitive dain 

innovaitive. 

5. Menciptaikain solusi ya ing innovaitive dain fleksibel dailaim menghaidaipi 

perubaihain. 

6. Mewujudkain mimpi employee. 

4.3 Basic Value Tim Norma Coffee 

―Good Product, Good Plaice aind Good Service‖ 

1. Fresh : Membuait kopi dain maikainain dengain menggunaikain baihain-baihain yaing 

segair dain berkuailitais.  
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2. Higienis : Membuait dain menghidaingkain (serving) maikainain dain minumain 

dengain bersih dain higienis dengain memperhaitikain detaiil paidai product yaing 

dibuait dain disaijikain. Sertai menjaiga i kebersihain dain keraipiain ruaingain dain 

aitaiu lingkungain Normai Coffee.  

3. Proporsi : Dailaim membuait sertai menyaijikain maikainain dain minumain hairus 

berdaisairkain staindairt/ketentuain yaing telaih aidai paidai Normai Coffee.  

4. AIttitude : Staindaird tingkaih laiku paidai Normai Coffee diaitur dailaim SOP 

Normai Coffee, dengain sifait daisair yaing hairus diperhaitikain ya iitu sopain, 

raimaih, muraih senyum, friendly, responsive, bekerjai kerais dain bekerjai saimai. 

4.4 Brand Identity Norma Coffee 

Tabel 4. 1 : Tabel Brand Identity Norma Coffee 

Braind Normai Coffee 

Founded 17 November 2020  

Founder Haifis Vivaildi AIkbair, S.H., M.H. 

Core Vailue  Coffee AInd Plaice (AImbience) 

Key Product Offering Good Quaility Coffee Beains AInd 

Foods 

Unique Identity Blaick AInd White Logo Type 

Culture Commitment, Caire AInd 

Respect(Humain AInd 

Enviroment) 

Tairget AIudience AIffluent Individuail Who Seek 

For Sociail Staitus, Exclusivity 

AInd Caire For The Future. 

Store 1 In Pekainbairu 

Taig Line Pairt Of AI Journey 

Promotion Instaigraim , Youtube aind Print 

AIdvertising 

Sumber : Compainy Profile Normai Coffee 
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4.5 Uraian Tugas Bagian atau Unit Kerja Norma Coffee 

1. Chief Executive Officer 

 Tuga is CEO aidailaih me-mainaige keseluruhain operaisionail perusaihaiain aigair 

tujuain korporaisi daipait tercaipaii. Tugais pokok CEO aidailaih mengaimbil keputusain 

utaimai untuk sebuaih bisnis. Meskipun tugais hairiain setiaip divisi berbedai- bedai, 

visi keseluruhain dairi posisi ini laih yaing menyediaikain keraingkai kerjai baigi 

fungsionailitais semuai divisi. 

2. Mainaiger 

 Tuga is pokok Mainaiger aidailaih memimpin, mengairaihkain, dain mengaiwaisi 

pekerjai untuk bekerjai saimai mencaipaii tujuain perusaihaiain. Sailaih saitu tugais 

mainaiger perusaihaiain ya ing saingait penting aidailaih memaiksimailkain nilaii 

perusaihaiain. Maiksimailisaisi nilaii perusaihaiain aikain menunjukkain baihwai perusaihaiain 

memiliki reputaisi dain maisai depain ya ing baiik sehinggai daipait menairik pairai investor 

untuk berinvestaisi paidai perusaihaiain ini. 

3. Finaince aind AIccounting 

 Tuga is Finaince aind AIccounting aidailaih bertainggung jaiwaib dailaim pencairiain, 

pengelolaiain, pengailokaisiain dainai, dain melaikukain pembaiyairain di perusaihaiain. 

4. Purchaising aind Logistic 

 Tuga is Purchaising aind Logistic aidailaih melaikukain pendaitaiain terhaidaip 

supplier, melaikukain proses pembeliain baira ing termaisuk penaiwairain hairgai, 

memaistikain ketersediain maiteriail, membuait dain menyusun laiporain bairaing. 

5. Business aind System Development 

 Tuga is Business aind System Development aidailaih menyusun dain 
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mempresentaisikain rencainai pengembaingain bisnis perusaihaiain.  

6. Tim kreaitif mairketing 

 Tuga is Tim Kreaitif Mairketing aidailaih hail hail yaing menyaingkut periklainain, 

mairketing, dain perdigitailain. Tim kreaitif bertainggung jaiwaib untuk menghaisilkain 

ide-ide promosi. 

7. Bairistai Coordinaition 

 Tuga is Bairistai Coordinaition aidailaih memimpin dain mengairaihkain ainggotai 

bair, yaiitu bairistai. 

8. Heaid Chef 

 Tuga is dairi Heaid Chef ini aidailaih mengkreaisikain menu, menciptaikain menu, 

bermaiin dengain baihain-baihain maisaikain dain menciptaikain sensaisi raisai bairu, jugai 

mempin ainggotai-ainggotai yaing aidai di kitchen, 

9. Paistry Chef 

 Tuga is Paistry Chef aidailaih mengkreaisikain menu kue/roti. 

10. Caishier Supervisor 

 Tuga is Caishier Supervisor aidailaih menaintaiu segailai aiktivitais dain kairyaiwain 

paidai unit kaisir. 

11. Cleaining Service  

 Tuga is Cleaining Service aidailaih memelihairai kebersihain aireai perusaihaiain.  

12. Security 

 Tuga is Security a idailaih mengaimainkain suaitu aiset, proyek, baingunain, properti 

dain melaikukain pemaintaiuain perailaita in, pengaiwaisain dain pemeriksaiaiain, untuk 

memaistikain keaimainain dain mencegaih kerugiain aitaiu kerusaikain yaing disengaijai. 
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4.6 Struktur Organisasi Norma Coffee 

 

Gambar 4. 2 : Gambar Struktur Organisasi Norma Coffee 
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BAB VI  

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1 Kesimpulan 

Penelitiain ini bertujuain untuk menentukain aipaikaih content mairketing dain 

virail mairketing memiliki pengairuh terhaidaip keputusain pembeliain. Berdaisairka in 

ainailisis daitai dain haisil penelitiain yaing telaih disaijikain sebelumnyai, daipait 

disimpulkain sebaigaii berikut: 

1. Content Mairketing berpengairuh dain signifikain terhaidaip Keputusain 

Pembeliain di Normai Coffee. Peneliti menyimpulkain baihwai dailaim penelitiain 

ini responden tertairik membeli suaitu produk jikai perusaihaiain memiliki 

content mairketing ya ing baiik dain menairik. Content mairketing memiliki 

perainain penting dailaim menjaigai kesetiaiain aiudiens tairget kairenai konten ya ing 

berkuailitais daipait memikait pelainggain untuk kembaili laigi dain membujuk 

merekai untuk memilih produk Normai Coffee dairi paidai pesaiingnya i. 

2. Virail Ma irketing berpengairuh dain signifikain terhaidaip Keputusain Pembeliain 

di Normai CoffeePeneliti menyimpulkain responden memilih untuk melaikukain 

pembeliain di Normai Coffee kairnai aidainyai rekomendaisi dairi oraing laiin, baiik 

itu oraing sekitair maiupun influencer di mediai sosiail, lailu jugai ka irnai maiteri 

ya ing dikemais di sosiail mediai TikTok Normai Coffee menairik aigair da ipait 

perhaitiain aiudiens sehinggai raimaii dibicairaikain. 

3. Content Mairketing dain Virail Ma irketing secairai bersaimaiain memiliki pengairuh 

dain siginifikain terhaidaip Keputusain Pembeliain di Normai Coffee.  
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6.2 Saran 

Berdaisairkain haisil penelitiain, pembaiha isain dain kesimpulain, berikut aidailaih 

sairain yaing diaijukain oleh peneliti dengain hairaipa in daipait bermainfaiait baigi berbaigaii 

pihaik : 

1. Peneliti mengainjurkain pihaik Normai Coffee a igair mempertaihainka in dain 

meningkaitkain content mairketing melailui mediai sosiail TikTok kairnai vairiaibel 

ini berpengairuh terhaidaip keputusain pembeliain yaing daipait meningkait 

keuntungain perusaihaiain. Konten yang dibuat oleh Norma Coffee di TikTok 

sebaiknya bervariasi, namun tetap mempertahankan konsep khas Norma 

Coffee. Selain itu, Norma Coffee juga perlu aktif merayakan hari-hari 

penting, seperti Hari Kemerdekaan, Hari Kartini, dan sebagainya, dengan 

membuat konten yang relevan untuk setiap momen tersebut. 

2. Berdaisairkain penelitiain ya ing sudaih dilaikukain pihaik Normai Coffee hairus 

selailu meningkaitkain virail mairketing. Hail ini kairenai, vairiaibel virail mairketing 

merupaikain vairiaibel pailing dominain dailaim mempengairuhi keputusain 

pembeliain. 

3. Baigi peneliti selainjutnyai aigair daipait menaimbaihkain vairiaibel bebais (X) diluair 

vairiaibel bebais yaing digunaikain dailaim penelitiain ini. Hail ini kairenai maisih aidai 

aidai vairiaibel laiin selaiin content mairketing dain virail ma irketing yaing belum 

diuji yaing daipait berpengairuh terhaidaip keputusain pembeliain, yaiitu 50,9% 

vairiaibel penelitiain ya ing belum diuji.  
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian 

KUESIONER PENELITIAN 

Pernyataan ini berguna dalam rangka penelitian skripsi yang berjudul 

PENGARUH CONTENT MARKETING DAN VIRAL MARKETING DI 

APLIKASI TIKTOK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI 

NORMA COFFEE PADA GENERASI MILLENIAL DI KOTA 

PEKANBARU 

Kepada: 

Yth. Responden 

Saya memohon kesediaan Saudara/Saudari untuk mengisi kuesioner penelitian ini. 

Informasi yang didapatkan dari hasil kusioner ini akan dipergunakan sebagai data 

dalam penelitian skripsi. Maka dari itu, kesediaan Saudara/Saudari dalam 

memberikan informasi merupakan bantuan yang sangat berarti dalam 

penyelesaian skripsi ini. Saya akan menjaga kerahasiaan informasi yang 

Saudara/Saudari berikan. Atas kesediaanya mengisi kuesioner ini, saya ucapkan 

terimakasih sebanyak-banyaknya. 

I. PETUNJUK PENGISIAN 

1. Isilah data diri anda sebagai identitas responden 

2. Pilihlah salah satu jawaban dengan memberi tanda (√) pada kolom jawaban 

yang tersedia. Pilihlah jawaban yang tersedia sebagai berikut: 

a. SS = Sangat Setuju 

b. S = Setuju 

c. N = Netral 

d. TS = Tidak Setuju 

e. STS = Sangat Tidak Setuju 
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3. Berikan jawaban yang paling tepat menurut anda untuk masing-masing 

pernyataan 

 

II. IDENTITAS RESPONDEN 

1. Nama Responden : 

2. Usia : 

o 28 – 32 Tahun 

o 33 – 37 Tahun 

o 38 – 43 Tahun 

3. Jenis Kelamin : 

o Laki-laki 

o Perempuan 

4. Pekerjaan : 

o Pegawai 

o Wiraswasta 

o Ibu Rumah Tangga 

o Lainnya 

5. Mengunjungi Norma Coffee : 

o 1 kali 

o 2 kali 

o > 3 kali 

6. Apakah Anda Berdomisili di Kota Pekanbaru? : 

o Ya 

o Tidak 

7. Apakah Anda menggunakan media sosial TikTok? : 

o Ya 

o Tidak 
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III. VARIABEL PENELITIAN 

A. Content Marketing 

 

No 

 

Pernyataan 

Alternatif Jawaban 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

1 Saya mendapatkan informasi yang 

cukup jelas seputar Norma Coffee 

dari konten TikTok 

@normacoffee. 

     

2 Saya mendapatkan informasi yang 

memberikan manfaat dari konten 

TikTok @normacoffee.  

     

3 Informasi atau pesan pada konten 

pada  TikTok @normacoffee 

mudah untuk dipahami. 

     

4 Konten @normacoffee mudah 

ditemukan di media sosial TikTok. 
     

5 Konten TikTok @normacoffee di 

diperbarui secara berkala. 
     

 

B. Viral Marketing 

 

No 

 

Pernyataan 

Alternatif Jawaban 

STS TS N CS SS 

1 2 3 4 5 

1 Saya mendapatkan rekomendasi 

dan informasi mengenai Norma 

Coffee dari influencer Pekanbaru 

di sosial media TikTok. 

     

2 Saya mengerti mengenai 

keunggulan Norma Coffee karena 

sering mendapatkan informasi di 

sosial media TikTok dan 

lingkungan sekitar saya. 

     

3 Saya merasa informasi mengenai 

Norma Coffee yang di berikan di 

sosial media TikTok sangat jelas 

dengan bahasa yang menarik. 

     

4 Saya membeli produk di Norma 

Coffee karna rekomendasi dari 

pihak lain di sosial media TikTok 

dan orang sekitar saya. 
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C. Keputusan Pembelian 

 

No 

 

Pernyataan 

Alternatif Jawaban 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

1 Saya memilih Norma Coffee 

dibandingkan coffee shop lain 

karena adanya kebutuhan. 

     

2 Saya mencari informasi mengenai 

Norma Coffee dari berbagai 

sumber. 

     

3 Setelah membandingkan beberapa 

Coffee Shop yang serupa saya 

memilih Norma Coffee karena 

suasana, kualitas produk dan 

pelayanan yang lebih bagus. 

     

4 Memilih Norma Coffee merupakan 

keputusan yang tepat. 
     

5 Saya akan melakukan pembelian 

ulang di Norma Coffee. 
     

 

Lampiran 2 : Hasil Perhitungan Kuesioner 
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Lampiran 3 : Hasil Uji Instrumen Penelitian 

A. Uji Validitas 

1. Content Marketing 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 TotalX1 

X1.1 Pearson Correlation 1 .718
**

 .567
**

 .479
**

 .478
**

 .791
**

 

Sig. (2-tailed)  <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 

N 96 96 96 96 96 96 

X1.2 Pearson Correlation .718
**

 1 .696
**

 .548
**

 .503
**

 .849
**

 

Sig. (2-tailed) <,001  <,001 <,001 <,001 <,001 

N 96 96 96 96 96 96 

X1.3 Pearson Correlation .567
**

 .696
**

 1 .691
**

 .533
**

 .853
**

 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001  <,001 <,001 <,001 

N 96 96 96 96 96 96 

X1.4 Pearson Correlation .479
**

 .548
**

 .691
**

 1 .640
**

 .821
**

 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001  <,001 <,001 

N 96 96 96 96 96 96 

X1.5 Pearson Correlation .478
**

 .503
**

 .533
**

 .640
**

 1 .774
**

 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001  <,001 

N 96 96 96 96 96 96 

TotalX1 Pearson Correlation .791
**

 .849
**

 .853
**

 .821
**

 .774
**

 1 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001  

N 96 96 96 96 96 96 

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

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TotalX2 

X2.1 Pearson Correlation 1 .574
**

 .555
**

 .565
**

 .803
**

 

Sig. (2-tailed)  <,001 <,001 <,001 <,001 

N 96 96 96 96 96 

X2.2 Pearson Correlation .574
**

 1 .646
**

 .597
**

 .845
**

 

Sig. (2-tailed) <,001  <,001 <,001 <,001 

N 96 96 96 96 96 

X2.3 Pearson Correlation .555
**

 .646
**

 1 .634
**

 .846
**

 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001  <,001 <,001 

N 96 96 96 96 96 

X2.4 Pearson Correlation .565
**

 .597
**

 .634
**

 1 .844
**

 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001  <,001 

N 96 96 96 96 96 

TotalX2 Pearson Correlation .803
**

 .845
**

 .846
**

 .844
**

 1 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001  

N 96 96 96 96 96 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



83 
 

 

 

3. Keputusan Pembelian 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Totally 

Y1 Pearson Correlation 1 .731
**

 .334
**

 .435
**

 .395
**

 .722
**

 

Sig. (2-tailed)  <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 

N 96 96 96 96 96 96 

Y2 Pearson Correlation .731
**

 1 .384
**

 .542
**

 .501
**

 .788
**

 

Sig. (2-tailed) <,001  <,001 <,001 <,001 <,001 

N 96 96 96 96 96 96 

Y3 Pearson Correlation .334
**

 .384
**

 1 .700
**

 .623
**

 .774
**

 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001  <,001 <,001 <,001 

N 96 96 96 96 96 96 

Y4 Pearson Correlation .435
**

 .542
**

 .700
**

 1 .726
**

 .861
**

 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001  <,001 <,001 

N 96 96 96 96 96 96 

Y5 Pearson Correlation .395
**

 .501
**

 .623
**

 .726
**

 1 .821
**

 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001  <,001 

N 96 96 96 96 96 96 

Totally Pearson Correlation .722
**

 .788
**

 .774
**

 .861
**

 .821
**

 1 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001  

 N 96 96 96 96 96 96 

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

 

B. Uji Reliabilitas 

1. Content Marketing 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.876 5 

 

2. Viral Marketing 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.854 4 
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3. Keputusan Pembelian 

 

 

C. Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 96 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 2.79645517 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .078 

Positive .070 

Negative -.078 

Test Statistic .078 

Asymp. Sig. (2-tailed)
c
 .185 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed)
d
 

Sig. .160 

99% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

.151 

Upper 

Bound 

.170 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 

2000000. 

 

 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.853 5 



85 
 

 

D. Uji Multikolinearitas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 5.087 1.680  3.028 .003   

Content 

Marketing 

.358 .089 .371 4.030 <.001 .644 1.552 

Viral 

Marketing 

.497 .111 .413 4.478 <.001 .644 1.552 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

E. Uji Heteroskedastisitas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.969 1.095  3.626 <.001 

Content 

Marketing 

-.067 .058 -.146 -

1.150 

.253 

Viral 

Marketing 

-.031 .072 -.054 -.427 .670 

a. Dependent Variable: Abs_RES 

 

 

F. Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 5.087 1.680  3.028 .003   

Content 

Marketing 

.358 .089 .371 4.030 <,001 .644 1.552 
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Viral 

Marketing 

.497 .111 .413 4.478 <,001 .644 1.552 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

G. Uji Parsial (Uji T) 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 5.087 1.680  3.028 .003   

Content 

Marketing 

.358 .089 .371 4.030 <,001 .644 1.552 

Viral 

Marketing 

.497 .111 .413 4.478 <,001 .644 1.552 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

H. Uji Simultan (Uji F) 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 716.574 2 358.287 44.851 <,001
b
 

Residual 742.915 93 7.988   

Total 1459.490 95    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Viral Marketing, Content Marketing 

 

I. Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .701
a
 .491 .480 2.826 

a. Predictors: (Constant), Viral Marketing, Content Marketing 
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Lampiran 4 : 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 

 

Lampiran 5 : Titik Presentase Distribusi (df = 90-100) 

 Pr 

df=n-k  

0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 

0.50 0.20 0.10 0.05 0.02 0.010 0.002 

90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.62157 3.18327 

91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.62094 3.18222 

92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.62033 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 
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Lampiran 6 : Tabel F (91-100) 

df untuk 

penyebut 

(N2) 

 

n-k 

96-3=93 

df untuk pembilang (N1) 

 

k-1 

3-1=2 

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

91 3.95 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 

92 3.94 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 

93 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 

94 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.77 

95 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.82 1.80 1.77 

96 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 

97 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 

98 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

99 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

100 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

  

Lampiran 7 : Dokumentasi Penelitian 
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