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ABSTRAK 
 

PENGARUH CONTENT MARKETING DAN CITRA MEREK TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA PRODUK LAMPU PROJI PRO 7 

(STUDI PADA KONSUMEN DI KOTA PEKANBARU) 

 

MUHAMMAD AKBAR HIDAYAT 

 NIM. 12070117309  

 

Adapun tujuan dilakukannya penelitian ini untuk menganalisa Pengaruh  Content 

marketing Dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Lampu 

Proji Pro 7 (Studi Pada Konsumen Di Kota Pekanbaru). Populasi dalam penelitian 

ini berjumlah 100 orang dengan menggunakan metode purposive sampling. Data 

yang digunakan adalah data primer dan sekunder. Metode analisis data dalam 

penelitian ini adalah kuantitatif dengan menggunakan uji regresi linier berganda 

dan data di analisis dengan menggunakan program SPSS versi 25.  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilaksanakan menjelaskan bahwa Content 

marketing secara parsial berpengaruh signifikan dan positif terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Produk Lampu Proji Pro 7. Citra Merek secara parsial berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Lampu Proji Pro 

7. uji F yang telah dilaksanakan menjelaskan bahwa secara simultan Content 

marketing Dan Citra Merek secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Produk Lampu Proji Pro 7. Berdasarkan uji koefisien determinasi 

menunjukkan bahwa Content marketing Dan Citra Merek secara bersama sama 

memberikan pengaruh terhadap Keputusan Pembelian sebesar 57,8%, sedangkan 

sisanya 42,2% merupakan variabel lain yang tidak diteliti kedalam penelitian ini 

 

Kata Kunci : Content marketing, Citra Merek, dan Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 
 

THE INFLUENCE OF CONTENT MARKETING AND BRAND IMAGE ON 

PURCHASING DECISIONS ON PROJI PRO 7 LIGHTING PRODUCTS 

(STUDY ON CONSUMERS IN PEKANBARU CITY) 

 

MUHAMMAD AKBAR HIDAYAT 

NIM. 12070117309 

 

The aim of this research is to analyze the influence of content marketing and brand 

image on purchasing decisions for Proji Pro 7 lighting products (Study of 

consumers in Pekanbaru City). The population in this study was 100 people using 

the purposive sampling method. The data used is primary and secondary data. The 

data analysis method in this research is quantitative using multiple linear 

regression tests and the data is analyzed using the SPSS version 25 program.  

Based on the results of research that has been carried out, it is clear that Content 

marketing partially has a significant and positive influence on Purchasing 

Decisions on Proji Pro 7 Lamp Products. Brand Image partially has a significant 

and positive influence on Purchasing Decisions on Proji Pro 7 Lamp Products. The 

F test that has been carried out explains that simultaneously Content marketing and 

Brand Image simultaneously influence Purchase Decisions on Proji Pro 7 Lamp 

Products. 42.2% are other variables not examined in this research. 

 

Keywords: Content marketing, Brand Image, and Purchase Decisions 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Dalam era globalisasi yang maju, perkembangan sistem informasi dan 

teknologi, Terutama teknologi informasi melalui internet, Telah membawa dampak 

signifikan, Terutama dalam dunia bisnis. Penggunaan internet dalam bisnis, Seperti 

pembuatan website, E-commerce, Dan marketplace, Telah membuka banyak 

peluang dan manfaat. Content marketing yang menarik juga telah meningkatkan 

minat konsumen terhadap merek-merek terkenal, Sehingga konsumen menjadi 

lebih percaya untuk melakukan pembelian. 

Perkembangan bisnis yang pesat ini tidak lepas dari persaingan yang 

semakin ketat, Yang mendorong perusahaan untuk merancang strategi yang cepat 

dan tepat guna memberikan kepuasan kepada konsumen. Salah satu industri yang 

mengalami perkembangan pesat adalah industri lampu LED. Lampu LED 

merupakan teknologi hemat energi yang saat ini banyak digunakan. 

Di Indonesia, Berbagai merek lampu LED sudah beredar luas baik di 

pasaran, Online shop, Maupun TikTok shop. Namun masyarakat masih merasa 

bingung dalam memilih lampu LED yang sesuai dengan kebutuhan mereka karena 

kurangnya data informasi yang dapat dijadikan acuan. Saat ini keputusan pembelian 

masyarakat lebih didasarkan pada merek-merek yang sudah terkenal dan populer di 

pasaran 
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Lampu proji pro7 hadir sebagai solusi untuk masalah pencahayaan. Lampu 

ini tidak hanya memberikan pencahayaan yang terang, Namun juga tidak 

mengganggu pengendara lain di jalan. Keunggulan lampu ini terletak pada 

teknologinya yang mampu menghasilkan pencahayaan hingga 80 watt dengan 

cahaya yang tidak menyilaukan. Lampu ini telah digunakan oleh pengendara mobil 

dan motor sebagai solusi pencahayaan yang optimal. 

Pemahaman mengenai efektivitas konten digital yang diunggah oleh brand 

atau distributor lampu Proji Pro 7 terhadap perilaku pembelian konsumen. Apakah 

konten yang dibuat benar-benar mampu mendorong konsumen untuk membeli, atau 

hanya membangun awareness tanpa aksi nyata. 

Lokasi tokoh AP(Auto Projector) yang terletak di jl. Hangtuah ujung, tokoh 

ini adalah dialer resmi dari produk lampu projie pro 7, tokoh ini sudah bertransaksi 

atau sudah buka dari tahun 2021-2025. 

Persaingan merek lampu proyektor motor yang semakin tinggi, di mana 

berbagai produk sejenis juga menggunakan strategi pemasaran serupa. Dalam 

kondisi seperti ini, citra merek menjadi kunci pembeda dan nilai tambah. Namun, 

belum diketahui seberapa kuat citra merek Proji Pro 7 dibanding pesaingnya dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

Dalam beberapa tahun terakhir, content marketing telah menjadi strategi 

utama dalam pemasaran digital. Banyak brand otomotif aftermarket, termasuk 

lampu motor custom seperti Proji Pro 7, memanfaatkan media sosial seperti 

Instagram, TikTok, dan YouTube untuk menampilkan konten visual menarik 

seperti before-after, video pemasangan (installation), dan ulasan dari influencer 
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otomotif. Hal ini dilakukan untuk membangun keterlibatan dengan audiens serta 

mendorong keputusan pembelian. 

Produk lampu Proji Pro 7 diketahui cukup populer di kalangan pecinta 

motor modifikasi karena desainnya yang futuristik dan pencahayaan kuat. Namun, 

meskipun eksistensinya tinggi di media sosial, belum ada penelitian akademik yang 

mengkaji secara mendalam sejauh mana strategi content marketing dan citra merek 

memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk ini. 

Contelnt markelting melrulpakan prosels yang dilakulkan baik selcara langsulng 

maulpuln tidak langsulng dalam ulpaya promosi bisnis ataul brand mellaluli konteln, bisa 

belrulpa telks, videlo, ataul auldio yang melmbelrikan nilai tambah baik itul selcara onlinel 

maulpuln offlinel agar melndapatkan minat belli konsulmeln dan melnarik targelt pasar 

Diandra & Rahanatha (2024). 

 Produlk lampul proji pro7 ini melmiliki belrbagai tipel ataul jelnisnya, Seltiap 

tipel ataulpuln jelnis lampu projil pro7 ini melmiliki kelulnggullan yang belrbelda. Jelnis 

produlk lampul proji  pro7 ini yang paling laris di pasaran adalah delngan tipel pro7 

MP9.3 mini projiel C rystal lelns, Produlk ini sangat banyak jadi incaran karelna lampul 

yang tipel ini culkulp ulnik sellain kelcelrahan yang sangat melmulkaul dia bisa 

melnghasilkan 3 warna pada lampulnya,. Adapun  type, harga dan hasil penjualan 

sebagai berikut: 
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Tabel 1. 1 penjualan lampu proji pro7 
 

Type Lampu     Harga Total Penjualan 

Pro7 Mp2.Tx Mini Proji Bluelens Rp. 3.775.000 264 Terjual 

Pro7 Mp 9.2 Mini Projie Crytal Lens Rp. 1.040.000 283 Terjual 

Pro7 P.72bl X Series Mark Ii 2,5 Inch Rp. 2.905.000 168 Terjual 

Pro7 Mp9.3 Mini Projie C Rystal Lens Rp. 1.120.000 437 Terjual 

Pro7 P830 Hv 3 Inch Blue Lens H4 Rp 2.750.000 213 Terjual 

Pro7 P735f Signature Edition 3 Inch Blue 

Glas   

Rp. 2.580.000 78 Terjual 

  Sumber:pro7pku,2024 

Di pelrkelmbangannya digital,Lampul proji pro7 ini melrulpakan brand yang 

telrkelnal. Melrelka julga tellah melndirikan markeltplacel relsmi di belrbagai pasarnya, 

selhingga sangat bisa melningkatkan kelpultasan pelmbellian pellanggan  telrhadap 

produlk melrelka.Lampul pro7 ini melnjadi top produlk pelnjulalan yang paling laris  

lebih dari 500 pemakai dan 200 transaksi di selbulah aplikasi tiktok karelna relvielw 

dan contelnt yang melrelka bikin di tiktok melmbulat pelningkatan. Sebagai mana di 

lansir dari akun sanjaya lighting pro7 pekanbaru(2024) 

Gambar 1.1  Grafik trends produk pro 7 di indonesia 
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Sulmbelr ;https://trelnds.googlel.co.id 

Grafik di atas adalah gambar yang di pulblikasikan dari googlel trelnds yang 

melnulnjulkkan dalam 5 tahuln telrakhir produlk lampul pro 7 ini melnggalami 

pelningkatan pelnjulalan pada tahuln 2021-2023. 

Dengan pertumbuhan digital yang pesat, Persaingan di pasar semakin ketat. 

Oleh karena itu, rodusen harus terus berinovasi dan mengikuti tren pasar yang ada. 

Penggunaan content marketing menjadi salah satu strategi yang efektif dalam 

meningkatkan minat dan penjualan produk. Dengan menggunakan konten yang 

relevan dan menarik, Perusahaan dapat membangun hubungan emosional dengan 

audiens, Meningkatkan brand awareness, Menghasilkan prospek baru, Dan 

meningkatkan penjualan. 

Contelnt markelting melmanfaatkan konteln yang dibulat dan dibagikan di 

platform onlinel ulntulk melnjangkaul calon konsulmeln selrta melmbanguln hulbulngan 

delngan melrelka. Selhingga, contelnt markelting belrtuljulan ulntulk melmbelrikan 

informasi kelpada konsulmeln agar dapat melnarik dan melndorong melrelka ulntulk 

melmbelli atas produlk yang dipasarkan Mayroza Wiska et al., (2022). Contelnt 

markelting belrtuljulan ulntulk melmbangu ln konelksi elmosional delngan auldielns, 

selhingga melmbantul melningkatkan brand awarelnelss, melnghasilkan prospelk barul, 

dan melningkatkan pelnjulalan. Sellain itul, delngan melnggulnakan contelnt markelting, 

pelrulsahaan dapat melmbanguln relpultasi melrelka selbagai pelmimpin pelmikiran ataul 

ahli dalam indu lstri melrelka, yang dapat melningkatkan kelpelrcayaan konsulmeln dan 

melmbantul melmpelrkulat brand melrelka Forrelst (2019). 
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Menurut Kotler dan Keller dalam Priansa (2017) Citra melrelk adalah 

sulatul prelselpsi dan citra yang dimiliki olelh konsulmeln telrhadap sulatu l melrelk.Dan ini 

melncakulp pada aspelk-aspelk selpelrti relpu ltasi nilai-nilai melrelk kulalitasprodulk dan 

pelnggalam pellanggan ulntulk melmbanguln citra melrelk yang positif ju lga mellibatkan 

ulpaya dalam melnyampaikan pelsan yang konsisteln melmbelrikan pelnggalaman yang 

sangat baik telrhadap pellanggan, dan julga melmastikan melrelk telrselbu lt melmiliki ataul 

melncelrminkan nilai-nilai yang diinginkan. Citramelrelk yang kulat dapat melmbantul 

melningkatkan loyalitas pellanggan dan daya saing pelrulsahaan. bahwa citra melrelk 

melrulpakan relspon konsulmeln telrhadap pelnawaran pelrulsahaan selcara kelsellulrulhan. 

Menurut Priansa (2017) bahwa citra melrelk mulncull dari pelngalaman dan ulpaya 

komulnikasi hingga pelnilaian ataul pelngelmbangan belrlangsulng di salah satul ataul di 

kel dula hal telrselbult. Citra melrelk yang timbull dari pelngalaman melmbelrikan 

gambaran telntang keltelrlibatan antara konsulmeln dan melrelk. 

Melnulrult pelnellitian Retry Nanda dan Tiara Dewi (2019) bahwa selcara 

parsial citra melrelk telrdapat pelngarulh langsulng telrhadap kelpultulsan pelmbellian. 

Seldangkan melnulrult pelnellitian Rizky Suci Febriyanti (2019) bahwa citra melrelk 

tidak belrpelngarulh langsulng telrhadap kelpu ltulsan pelmbellian, dan melnulrult pelnellitian 

Anggita Dian Setyani (2020) bahwa telrdapat pelngarulh nelgatif dan tidak signifikan 

citra melrelk telrhadap kelpultulsan pelmbellian. Dari pelnellitian telrselbult dapat 

disimpullkan bahwa brand imagel yang dilakulkan olelh pelbisnis ulntu lk produlk yang 

dijulal haruls telrdapat pelngarulh positif dan signifikan agar telrciptanya konsulmeln 

ulntulk melngambil kelpultulsan pelmbellian. 
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Olelh karelna itul, belrdasarkan ulraian di atas, pelnullis melmpelrtimbangkan 

ulntulk melnjadikan pelrmasalahan ini melnjadi selbulah proyelk pelnellitian delngan juldull 

PENGARUH CONTENT MARKETING DAN CITRA MEREK TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA PRODUK LAMPU PROJI PRO 7 

(STUDI PADA KONSUMEN DI KOTA PEKANBARU) 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Belrdasarkan ulraian latar bellakang diatas maka rulmulsan masalah pada 

pelnellitian adalah selbagai belrikult: 

1. Apakah contelnt markelting belrpelngarulh selcara parsial telrhadap kelpultulsan 

pelmbellian pada produlk lampul proji pro7 di kota Pelkanbarul? 

2. Apakah citra melrelk belrpelngarulh selcara parsial telrhadap kelpultulsan 

pelmbellian pada produlk lampul proji pro7 di kota Pelkanbarul? 

3. Apakah contelnt markelting dan citra melrelk belrpelngarulh selcara simulltan 

telrhadap produlk lampul proji pro7 di kota Pelkanbarul? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Ulntulk melngeltahuli pengaruh contelnt markelting secara persial telrhadap 

kelpultulsan pelmbellian pada produlk lampul proji pro7 di kota Pelkanbarul. 

2. Ulntulk melngeltahuli pengaruh citra melrelk secara persial telrhadap kelpultulsan 

pelmbellian pada produlk lampul proji pro7 di kota Pelkanbarul. 

3. Ulntulk melngeltahuli pengaruh contelnt markelting dan citra melrelk secara 

simultan telrhadap kelpultulsan pelmbellian telrhadap produlk lampul proji pro7 

di kota Pelkanbarul. 
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1.4 Manfaat Bagi Penelitian 

Adapuln manfaat yang di dapat pada pelnellitian adalah selbagai belrikult: 

1. Bagi pe lnullis 

Ulntulk melngaplikasikan ilmul-ilmul yang di dapatkan dan di telrima 

pelnullis sellama melngikulti pelrkulliah dan melnambah wawasan selrta 

pelngeltahulan pelnullis dalam bidang pelmasaran khulsulsnya telntang conteln 

markelting dan citra melrelk telrhadap kelpultulsan pelmbellian pada produlk 

lampul proji pro7. 

2. Manfaat praktis  

Pelnellitian ini diharapkan dapat melmbelri wawasan dan stratelgi yang 

telpat dalam bidang pelmasaran yang mampul melnarik pelrhatian konsulmeln 

lelbih dari selbellulmnya, dan dapat melnjadi bahan riselt stratelgi pelrulsahaan 

pada contelnt dan citra melrelk ulntulk melningkatkan kelpultu lsan pelmbellian 

konsulmeln telrhadap produlk lampu l proji pro7 ini. 

3. Bagi pelnelliti sellanjultnya   

Pelnellitian ini diharapkan melnjadi relfelrelnsi ataul sulmbelr bagi para 

pelnelliti di masa delpan yang melnelliti delngan telori ini dan kulmpullan data 

yang selbanding,  khulsulsnya yang belrkaitan delngan contelnt markelting dan 

citra melrelk 

 

1.5 Rencana dan Sistematika Penulisan 

Dalam pelnullisan bab ini, pe lnu llis melmbagi relncana dan siste lmatika 

pelnullisan dalam 6 bab, yaitu l: 
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BAB I :  PENDAHULUAN 

  Dalam bab ini diu lraikan telntang latar bellakang masalah, pe lrulmulsan 

masalah, tu ljulan dan manfaat pe lnellitian selrta relncana dan siste lmatika 

pelnullisan. 

BAB II :  TINJAUAN PUSTAKA 

  Dalam bab ini diulraikan landasan te lori yang nantinya akan sangat 

melmbantul dalam analisis hasil-hasil pelnellitian, pandangan islam, 

pelnellitian telrdahullul, karangka pe lmikiran, konse lp opelrasional 

variabell, dan hipotelsis. 

BAB III :  METODE PENELITIAN  

  Dalam bab ini diulrakan telntang lokasi pelnellitian, jelnis dan sulmbelr 

data, te lknik pelngulmpu llan data, popu llasi dan sampell, selrta analisis 

data. 

BAB IV :  GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

  Dalam bab ini diu lraikan telntang gambaran u lmulm melngelnai motivasi, 

kelpelrcayaan dan sikap te lrhadap kelpultulsan pelmbellian pada produ lk 

lampu l proji pro7 (stuldi pada konsu lmeln di Kota Pelkanbarul) 

BAB V :  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

  Dalam bab ini diulraikan hasil pe lnellitian telntang motivasi, 

kelpelrcayaan dan sikap te lrhadap kelpultulsan pelmbellian pada produ lk 

lampu l proji pro7 (stuldi pada konsu lmeln di Kota Pelkanbarul) 
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BAB VI :  PENUTUP 

  Pada bab i lni l bei lri lsi lkan tei lntang kei lsi lmpulan hasi ll pei lnei llilti lan yang 

di llakukan dan sei lrta masukan pei lnuli ls tei lrhadap pei lnei lli ltilan sei llanjutnya. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Pengertian Jual Beli menurut Pandangan Islam 

Sebelum membahas jual beli secara mendalam, terlebih dahulu 

diketahui pengertian jual beli, sehingga pembaca dengan jelas apa itu jual beli 

dan dapat mengetahui apa yang mengetahui dimakdsud oleh penulis. Jual beli 

dalam istilah fiqh disebut dengan al-bai’ yang berarti menjual, mengganti, dan 

menukar sesuatu dengan sesuatu yang lain. Lafal albai’ dalam bahasa Arab 

terkadang digunakan untuk pengertian lawannya, yakni kata asy-syira (beli). 

Dengan demikian, kata al-bai’ berarti jual, tetapi sekaligus juga berarti beli 

Haroen, (2000:111). Jual beli atau bisnis menurut bahasa berasal dari kata    

(                   ) bentuk jamaknya ( ) dan konjungsinya adalah “      ” yang 

artinya menjual  (al-Marbawy, t.th: 72). Menurut bahasa, jual beli berarti 

menukarkan sesuatu dengan sesuatu (Al-Jaziri, 2003:123). 

Sedangkan menurut istilah yang dimaksud jual beli atau bisnis adalah: 

1. Menukar barang dengan barang atau barang dengan uang dengan jalan 

melepaskan hak milik dari yang satu kepada yang lain atas dasar saling 

merelakan. (Idris (1986 :5). 

2. Menurut Syekh Muhammad ibn Qâsim al-Ghazzi 

 مال  بثمنى  بيد التا   على  مباحة منفعة ا وتمليك شرعي باذن  بمعاوضة مالية تمليك انه تعريفة فى قيل ما حسن فا   شرعا واما
Menurut syara, pengertian jual beli yang paling tepat ialah memiliki sesuatu 

harta (uang) dengan mengganti sesuatu atas dasar izin syara, sekedar 
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memiliki manfaatnya saja yang diperbolehkan syara untuk selamanya yang 

demikian itu harus dengan melalui pembayaran yang berupa uang (al- 

Ghazzi, t.th:30). 

3. Menurut Imam Taqiyuddin dalam kitab Kiffayatul al- Akhyar 

 فيه   ءذون  الما الوجه على قبول و  بايجاب  ف للتصر قابلين مال  مقابالة 
Saling tukar harta, saling menerima, dapat dikelola (tasharruf) dengan ijab 

qobul, dengan cara yang sesuai dengan syara (Taqiyuddin, t.th:329). 

4. Syeikh Zakaria al Anshari dalam kitabnya fath Al- Wahab 

 مخصوص   وجه   على  بمال  مال  لة  مقبا
Tukar-menukar benda lain dengan cara yang khusus (dibolehkan) 

(Zakariya, t.th:157). 

5. Menurut Sayyid Sabiq dalam Kitabnya Fiqh Sunnah 

 الدوالدام   على  الملكيات  ليفدتبادل  بالمال  المال  مبادلة  اساس  على  يقوم   عقد
Penukaran benda dengan benda lain dengan jalan saling atau 

memindahkan hak milik dengan ada penggantinya dengan cara yang 

diperbolehkan (Sabiq, t.th:126). 

6. Ada sebagian ulama memberikan pemaknaan tentang jual beli (bisnis), 

diantaranya; ulamak Hanafiyah “ Jual beli adalah pertukaran harta dengan 

harta (benda) berdasarkan cara khusus (yang di bolehkan) syara’ yang 

disepakati”. Menurut Imam nawawi dalam al-majmu’ mengatakan 

“Jual beli adalah pertukaran harta dengan harta untuk kepemilikan”. 

Menukar barang dengan barang atau barang dengan uang dengan jalan 

melepaskan hak milik atas dasar saling merelakan (Suhendi, 2007: 69-

70). 
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2.2 Dasar Hukum Jual Beli 

Dasar hukum jual beli adalah al-Qur’an dan al- hadits, sebagaimana 

disebutkan dalam surat al-Baqarah ayat 275: 

مِثْلُ  الْبيَْعُ  انَِّمَا  قَالوُْ  ا  بِانََّهُمْ  ذٰلِكَ   ِّۗ الْمَس ِ مِنَ  الشَّيْطٰنُ  يتَخََبَّطُهُ  الَّذِيْ  يقَوُْمُ  كَمَا  الََِّ  يقَوُْمُوْنَ  لََ  بٰوا  يَأكُْلوُْنَ  الر ِ  الََّذِيْنَ 

اِلَى اٰللِِّّۗ وَمَنْ عَادَ  ب ِهٖ فَانْتهَٰى فَلَه  مَا سَ لَفَِّۗ وَامَْرُه    نْ رَّ م ِ بٰواِّۗ فمََنْ جَاۤءَه  مَوْعِظَةٌ  مَ الر ِ الْبيَْعَ وَحَرَّ بٰواۘ وَاحََلَّ اٰللُّ   الر ِ

۝٢٧٥ ىِٕكَ اصَْحٰبُ النَّارِِۚ هُمْ فيِْهَا خٰلِدوُْنَ 
ۤ
 فَاوُلٰ

    

Artinya: Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri melainkan 

seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran (tekanan) 

penyakit gila keadaan mereka yang demikian itu, adalah disebabkan 

mereka Berkata (berpendapat), Sesungguhnya jual beli itu sama dengan 

riba, padahal Allah Telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. 

Orang-orang yang telah sampai kepadanya larangan Tuhannya, lalu 

terus berhenti (dari mengambil riba), maka baginya apa yang telah 

diambilnya dahulu (sebelum datang larangan); dan urusannya (terserah) 

kepada Allah. Orang yang kembali (mengambil riba), maka orang itu 

adalah penghuni-penghuni neraka; mereka kekal di dalamnya 

(Q.S.Al.Baqarah: 275) 

 

Berdasarkan ayat tersebut dapat diambil pemahaman bahwa Allah telah 

menghalalkan jual beli kepada hamba-hamban-Nya dengan baik dan melarang 

praktek jual beli yang mengandung riba. 

انَْفسَُكُمِّْۗ  ا  تقَْتلُوُْ  وَلََ  نْكُمِّْۗ  م ِ عَنْ  ترََاضٍ  تِجَارَةً  تكَُوْنَ  انَْ  الََِّ   بِالْبَاطِلِ  بيَْنكَُمْ  امَْوَالكَُمْ  ا  تأَكُْلوُْ  لََ  اٰمَنوُْا  الَّذِيْنَ   يٰ ايَُّهَا 

۝٢٩      اِنَّ اٰللَّ كَانَ بكُِمْ رَحِيْمًا 

Artinya :  Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 

berlaku dengan suka sama-suka diantara kamu, dan janganlah kamu 

membunuh dirimu sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 

kepadamu. (Q.S. An-Nisa: 29). 
 
 

مَ  الْبَيْعَ  اٰللُّ  وَاحََلَّ  بٰو  وَحَرَّ الر ِ    

Artinya: Padahal Allah telah menghalalkan jual-beli dan mengharamkan riba (QS. 

Al-Baqarah : 275). 

Allah mengharamkan kepada umat Islam memakan harta sesama dengan 

jalan batil, misalnya dengan cara mencuri, korupsi, menipu, merampok, 
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memeras, dan dengan jalan lain yang tidak dibenarkan Allah., kecuali dengan 

jalan perniagaan atau jual beli dengan didasari atas dasar suka sama suka dan 

saling menguntungkan. Nabi SAW bersabda dalam hadis yang diriwayatkan 

oleh imam Bazzar yang berbunyi: 

 كم   الحا  وصحه  البزر  رواه(  مبرور  بيع  وكل  بيده  الرجل  قل  ؟  اطيب  الكسب( اى : سشئل  وسلم الله صلى   الله رسل ان عنه الله رضي  رافع  بن رفاعه  عن
Dari Rif’ah Ibn Rafi sesungguhnya Rasulullah pernah ditanya “usaha apa 

yang paling baik? Rasulullah SAW menjawab “Usaha seseorang dengan 

tangannya sendiri dan setiap jual beli yang mabrur (jujur)”. (H.R. Al-Al-

Bazzar dan disahihkan oleh al- Hakim) (al-Shan’ani, t.th: 4). 

Dalam Hadis lain yang diriwayatkan oleh Imam Muslim yang 

berbunyi, Rasulullah SAW bersabda: 

ََ   قاَلَ   هُرَي  رَةَ   أَب    عَن   ل  رَسُولُ   ى �نَ  َ ل  صَلَّى  الَّ َُ م  عَلَي ه    الَّ ََ صَاة    بَ ي ع    عَن    وَسَلَّ  )المسلم  رواه(ال غَرَر   بَ ي ع   وَعَن   الحَ 
Dari Hurairah RA. Rasulullah SAW mencegah dari jual beli melempar 

kerikil dan jual beli Garar (H.R. Muslim) (Muslim, t.th : 156-157). 

Berdasarkan hadist diatas bahwa jual beli hukumnya mubah atau boleh, 

namun jual beli menurut Imam Asy Syatibi hukum jual beli bisa menjadi wajib 

dan bisa haram seperti ketika terjadi ihtikar yaitu penimbunan barang sehingga 

persedian dan harga melonjak naik. Apabila terjadi praktek semacam ini maka 

pemerintah boleh memaksa para pedagang menjual baraang sesuai dengan harga 

dipasaran dan para pedagang wajib memenuhi ketentuan pemerintah didalam 

menentukan harga dipasaran serta pedangan juga dapat dikenakan saksi karena 

tindakan tersebut dapat merusak atau mengacaukan ekonomi rakyat. 

Ulama telah sepakat bahwa jual-beli diperbolehkan dengan alasan 

bahwa manusia tidak akan mampu mencukupi kebutuhan dirinya, tanpa 
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bantuan orang lain. Namun demikian, bantuan atau barang milik orang lain 

yang dibutuhkannya itu, harus diganti dengan barang lainnya yang sesuai 

dengan kesepakatan antara penjual dengan pembeli atau dengan alat tukar 

menukar yaitu dengan uang ataupun yang lainnya. Adapun dasar Ijma’ tentang 

kebolehan Ijma’ adalah sebagaimana yang telah diterangkan oleh Ibnu Hajar 

al-Asqolani di dalam kitabnya Fath al-Bari sebagai berikut : 

 تتلو   ن  لنسا  ا  جة   لحا  تقتضية  حكمة   وا  البيع  ز   جوا  على  المسلمون  جمع  وا
 له  يبذ  ل قد حبه صا و ليا  غا حبه صا يد بما

2.3 Manajemen Pemasaran 

Manajelmeln pelmasaran adalah me lncakulp pelrelncanaan,pellaksanaan,dan 

pelgawasan aktivitas pe lmasaran u lntu lk melncapai tu ljulan bisnis. Ini me llibatkan 

pelmahaman pasar, pelngelmbangan stratelgi, pelnelntulan harga ,promosi dan distribu lsi 

produlk ataul layanan. Melnulrult Suldarsono dalam Wongkar et al., 

(2023),  manajelmeln pelmasaran adalah prosels pelrelncanaan, pellaksanaan (yang 

mellipulti pelngorganisasian, pelngarahan, dan koordinasi)  

pelrasi pelmasaran di dalam  pelrulsahaan ulntulk melncapai tuljulan organisasi 

selcara elfisieln dan elfelktif. 

Melnulru lt Kotlelr dan Kelllelr dalam Nugraha (2023), manajelmeln pelmasaran 

melrulpakan pasar sasaran u lntu lk melnarik, me lmpelrtahankan, dan me lningkatkan 

konsulmeln delngan me lnciptakan dan me lmbelrikan ku lalitas pelnju lalan yang 

baikSelmelntara pelndapat lain diultarakan ole lh Tjiptono dalam Wijaya & Ariesta 

(2023) melnyatakan bahwa pe lmasaran adalah se lrangkaian aktivitas yang dilaku lkan 

pelrulsahaan u lntu lk melnstimullasi pelrmintaan atas produ lk dan jasanya dan 
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melmastikan bahwa produ lk yang dijulal dan disampaikan kelpada para pellanggan. 

 

2.4 Fungsi Pemasaran 

Selanjutnya ada beberapa fungsi pemasaran menurut Diana (2016) berikut 

fungsi pemasaran berdasarkan ruang lingkupnya :  

1. Bagi Perusahaan  

Membantu perusahaan dalam menjalin hubungan baik/menguntungkan 

dengan pelanggan sasarannya dan juga memastikan ketersediaan produk 

dalam rantai pasokan 

2. Bagi Konsumen  

Memberikan layanan/memfasilitasi dalam hal penyediaan produk dan jasa, 

baik informasi tentang pilihan produk dan juga ketersediaan produk di 

lokasi  

3. Masyarakat Luas  

Tentunya Pemasaran berkontribusi juga lewat aktivitas tanggung jawab 

sosial perusahaan. Kontribusi ini bermanfaat bagi para stakeholder, mulai 

dari karyawan, pelanggan, hingga masyarakat pada umumnya 

2.5  Keputusan Pembelian 

Schiffman dan Kanulk dalam Aini & Andjarwati (2020) melndelfinisikan 

sulatul kelpultulsan selbagai pelmilihan sulatu l tindakan dari dula ataul lelbih altelrnatif. 

Selorang konsulmeln yang helndak mellakulkan pilihan maka ia haruls melmiliki pilihan 

altelrnatif. Seltiadi dalam Andina et al (2023) melnyatakan pelngambilan kelpultulsan 

(consulmelr delcision making) adalah prosels pelngintelgrasian yang melngombinasikan 

pelngeltahulan ulntulk melngelvalulasi dula ataul lelbih pelrilakul altelrnatif, dan melmilih 
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salah satul diantaranya 

Selmula aspelk pelngarulh dan kognisi telrlibat dalam pelngambilan kelpultulsan 

konsulmeln, telrmasulk pelngeltahulan, arti kelpelrcayaan yang diaktifkan dari ingatan 

selrta pelrhatian dan pelmahaman yang telrlibat dalam pelnelrjelmahan barul di 

lingkulngan. Akan teltapi, inti dari pelngambilan kelpultulsan konsulmeln adalah prosels 

pelngintelgrasian yang melngombinasikan pelngeltahulan ulntulk melngelvalulasi dula atau l 

lelbih pelrilakul altelrnatif, dan melmilih salah satul di antaranya. Hasil dari prosels 

pelngintelgrasian ini ialah sulatul pilihan, yang disajikan selcara kognitif selbagai 

kelinginan belrpelrilakul. 

Seltiadi dalam Andina (2023) melmandang pelngambilan kelpultulsan 

konsulmeln selbagai sulatul pelmelcahan masalah dan melngasulmsikan bahwa 

konsulmeln melmiliki sasaran yang ingin dicapai ataul dipulaskan. Selorang konsulmeln 

melnganggap selsulatul ialah “masalah” karelna konselkulelnsi yang diinginkannya 

bellulm dapat telrcapai. Konsulmeln melmbu lat kelpultulsan pelrilakul mana yang ingin 

dilakulkan ulntulk dapat melncapai sasaran melrelka, dan delngan delmikian 

melmelcahkan masalahnya. 

Melnulru lt Kotlelr dan Amstrong dalam Mamonto (2021) kelpultulsan 

pelmbellian melrulpakan bagian dari pelrilakul konsulmeln, pelrilakul konsulmeln yaitu l 

telntang bagaimana individul, kellompok, dan organisasi melmilih, melmbelli, 

melnggulnakan, dan bagaimana barang, jasa, idel, ataul pelngalaman ulntulk 

melmulaskan kelbultulhan dan kelinginan melrelka. 

Melnulru lt Pakpahan M melngatakan bahwa kelpultulsan pelmbellian adalah 

kelpultulsan selorang pelmbelli julga di pelngarulhi olelh ciri-ciri kelpribadiannya, 



 

 
18 

telrmaksuld ulsia, pelkelrjaan, keladaan elkonomi. Pelrilakul konsulmeln akan melnelntulkan 

prosels pelngambilan kelpultulsan dalam mellakulkan pelmbellian 

Seldangkan melnulrult Bulchari Alma Suryati (2020) melngelmulkakan bahwa 

kelpultulsan pelmbellian adalah sulatul kelpu ltulsan konsulmeln yang dipelngarulhi olelh 

elkonomi kelulangan, telknologi, politik, buldaya, produlk, harga, lokasi, promosi, 

physical elvidelncel,peloplel, dan prosels. Selhingga melmbelntulk sulatul sikap pada 

konsulmeln ulntu lk melngolah selgala informasi dan melngambil kelsimpullan belrulpa 

relspons yang mulnvull ulntulk produlk yang akan dibelli.   

Beberapa indikator Keputusan Pembelian yaitu Sebagai Berikut Menurut 

Thompson dalam Shofiyah Khairunnisa (2022):  

1. Selsulai kelbultulhan  

Pellanggan mellakulkan pelmbellian karelna produlk yang ditawarkan selsulai 

yang dibultulhkan dan muldah dalam melncari barang yang dibultulhkan.   

2. Melmpu lnyai manfaat  

Produlk yang dibelli sangat belrarti dan belrmanfaat bagi konsu lmeln.  

 

3. Kelteltapan dalam melmbelli produlk  

Harga produlk selsulai kulalitas produlk dan selsulai delngan kelinginan 

konsulmeln.   

4. Pelmbellian belrullang  

2.3.1 Faktor-faktor Keputusan pembelian  

Adapulla faktor-faktor yang melmpelngarulhi pelrilakul kelpultu lsan pelmbellian 

melnulrult Kotlelr dan Kelllelr dalam Nefrida  (2022) : 
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1. Faktor Bu ldaya  

a. Buldaya (culltulrel), adalah kulmpullan nilai dasar, prelselpsi, kelinginan, dan 

pelrilakul yang dipellajari olelh anggota masyarakat dari kellularga dan 

intu lsi pelnting lainnya. Buldaya melrulpakan pelnelntul kelinginan dan 

pelrilakul melndasar. 

b. Sulb-buldaya (sulbculltulrel), adalah pelrilakul konsulmeln belrulpa kellompok 

masyarakat yang be lrbagai siste lm nilai belrdasarkan pelngalaman hidu lp 

dan situ lasi yang ulmulm. Sulb-bu ldaya telrdiri dari kelbangsaan, agama, 

c. kellompok, ras, dan dae lrah gelografis. Banyak su lb-buldaya yang 

melmbelntu l selgmelnt pasar pelnting, dan pelmasar selring me lrancang 

produlk dan program pelmasar yang selsulai delngan kelbulthan melrelka. 

d. Kellas sosial (sosial classels) melncelrminkan gaya hidu lp selorang 

konsu lmeln belrulpa pelmbagian masyarakat yang rellatif homoge ln dan 

pelrmaneln, dan telrsulsuln selcara hirarki dan anggotanya me lnganu lt 

nilainilai minat dan pelrilakul yang sama. 

 

2. Faktor Sosial 

a) Kellompok relfelrelnsi (relfelrelncel groulps), adalah dula ataul lelbih orang 

yang belrintelraksi yang melncapai tuljulan pribadi ataul tu ljulan belrsama. 

Selbulah kellompok melmpulnyai pelngarulh langsulng (tatap mulka) atau l 

tidak langsulng telrhadap sikap ataul pelrilakul orang telrselbult. 

b) Kellularga (family),adalah organisasi pelmbellian konsulmeln yang paling 

pelnting dalam masyarakat dan anggota kellularga melmprelselntasikan 
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kellompok relfelrelnsi ultama yang paling belrpelngarulh. Ada dula kellularga 

dalam kelhidulpan pelmbelli, yaitul: kellularga orielntasi (family of 

orielntation) telrdiri dari orang tula dan sauldara kandulng, kellularga 

prokrelasi (family of procrelation) yaitul pasangan dan anak-anak. 

c) Pelran sosial dan statu ls (rolels and statu ls), pelran telrdiri dari aktivitas 

yang diharapkan dilaku lkan selselorang yang ada dise lkitarnya. Se ltiap 

pelran me lmbawa statu ls yang me lncelrminkan pelnghargaan yang 

dibelrikan olelh masyarakat. Se lselorang belradaptasi dalam banyak 

kellompok, kellularg, klu lb, dan organisasi. Kellompok se lring melnjadi 

sulmbelr informasi pelnting dalam me lmbantul melndelfelnisikan norma 

 

2.4 Content Marketing 

2.4.1 Pengertian Content marketing 

Selcara ulmulm contelnt markelting sulatul meltodel ataul salah satul stratelgi 

pelmasaran melnggulnakan selgala jelnis konteln, delngan tullisan, videlo, ataulpuln sulara. 

Contelnt markelting  julga hampir melnggandulng selmula gambar, videlo, ataul tullisan 

di selkitar Anda ataul bisa julga delngan melnjellajahi intelrnelt.Pada dasarnya contelnt 

markelting  adalah selgala selsulatul prosels yang bisa melnyampaikan informasi atau l 

pelsan kelpada orang-orang yang mellihatnya. delngan selmakin muldahnya saat ini 

aksels intelrnelt dan meldia, contelnt markelting melnjadi salah satul stratelgi pelmasaran 

yang sangat ampulh. 

Contelnt markelting melrulpakan prosels yang dilakulkan baik selcara langsulng 

maulpuln tidak langsulng dalam ulpaya promosi bisnis ataul brand mellaluli konteln, bisa 

belrulpa telks, videlo, ataul auldio yang melmbelrikan nilai tambah baik itul selcara onlinel 
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maulpuln offlinel agar melndapatkan minat belli konsulmeln dan melnarik targelt pasar 

Barao (2022). 

Contelnt markelting melrulpakan sulatul prosels manajelmeln di mana pelrulsahaan 

mellakulkan idelntifikasi, analisis, dan melmelnulhi pelrmintaan pellanggan ulntulk 

melmpelrolelh kelulntulngan delngan melnggu lnakan konteln digital yang didistribulsikan 

mellaluli salulran ellelktronik. Dalam kontelks ini, contelnt markelting dapat melmbantul 

pelrulsahaan ulntulk melngulmpullkan informasi telntang pellanggan dan calon 

pellanggan, telrmasulk prelfelrelnsi dan kelbu ltulhan melrelka selhingga pelrulsahaan dapat 

melnghasilkan konteln yang rellelvan ulntulk melnarik pelrhatian pellanggan potelnsial 

dan melmbangu ln konelksi delngan melrelka Yazdanifard, (2018). 

Hal telrselbult seljalan delngan Nurfebiaraning (2017) dimana contelnt 

markelting melru lpakan stratelgi pelmasaran yang melngharulskan ulntulk melrelncanakan 

dan melndistribulsikan konteln yang dapat melnarik pelmirsa dan melngulbahnya 

melnjadi konsulmeln. 

 

Contelnt markelting melmanfaatkan konteln yang dibulat dan dibagikan di 

platform onlinel ulntulk melnjangkaul calon konsulmeln selrta melmbanguln hulbulngan 

delngan melrelka. Selhingga, contelnt markelting belrtuljulan ulntulk melmbelrikan 

informasi kelpada konsulmeln agar dapat melnarik dan melndorong melrelka ulntulk 

melmbelli atas produlk yang dipasarkan Mayroza (2022). Contelnt markelting 

belrtuljulan ulntu lk melmbanguln konelksi elmosional delngan auldielns, selhingga 

melmbantul melningkatkan brand awarelnelss, melnghasilkan prospelk barul, dan 

melningkatkan pelnjulalan. Sellain itul, delngan melnggulnakan contelnt markelting, 
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pelrulsahaan dapat melmbanguln relpultasi melrelka selbagai pelmimpin pelmikiran ataul 

ahli dalam indu lstri melrelka, yang dapat melningkatkan kelpelrcayaan konsulmeln dan 

melmbantul melmpelrkulat brand melrelka Forrelst (2019). 

2.4.2 Indikator Content marketing 

Melnulru lt Milhinhos dalam Nefrida (2022)  indikator yang haruls dimiliki 

selbulah contelnt markelting dalam rangka melngulkulr konteln telrselbult adalah; 

Rellelvansi , Akulrasi , Belrnilai , Muldah Dipahami , Muldah Ditelmulkan , dan 

Konsisteln 

1. Rellelvansi Pelmasar dapat melnyeldiakan konteln delngan informasi yang 

rellelvan. Informasi yang dihasilkan selsulai delngan kelbultulhan yang 

belrhulbu lngan delngan masalah yang dihadapi konsulmeln.  

2. Akulrasi Pelmasar dapat melnyeldiakan konteln delngan informasi yang akulrat. 

Informasi yang ditampilkan belnar-belnar belrdasarkan fakta, selsulai delngan 

kelnyataan yang telrjadi  

3. Belrnilai Pelmasar dapat melnyeldiakan konteln delngan informasi yang 

belrgulna dan belrmanfaat bagi para konsulmeln. Melmbulat konteln yang 

melmpulnyai nilai julal adalah pelrsyaratan dasar dari pelrilakul konsulmeln.  

4. Muldah Dipahami Pelmasar melnyeldiakan konteln yang dapat dipahami 

delngan muldah olelh para konsulmeln. Baik muldah dibaca maulpuln muldah 

dimelngelrti  

5. Muldah Ditelmulkan Pelmasar dapat melnyalulrkan konteln mellaluli meldia yang 

telpat selhingga informasi yang dibelrikan akan dapat delngan muldah 

dijangkaul olelh konsulmeln. 
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6. Konsisteln Pelmasar dapat melmpelrtahankan ku lantitas dari konte ln yang 

dibelrikan kelpada konsu lmeln. Sellalul telpat waktu l (u lpdatel) ulntu lk 

melmpelrbaharuli informasi selcara belrkala 

 

2.5 Citra Merek 

2.5.1 Pengertian Citra Merek 

Menurut Kotler dalam Wibowo, M.Si & Samad (2018) melnyelbultkan 

citra melrelk adalah pelrselpsi masyarakat telrhadap pelrulsahaan ataul produlknya. Citra 

dipelngarulhi ole lh banyak faktor yang di lu lar kontrol pelrulsahaan. Citra yang elfelktif 

akan belrpelngarulh telrhadap tiga hal yaitul : pelrtama, melmantapkan karakte lr produlk 

dan ulsullan nilai. Ke ldula, melnyampaikan karakte lr itu l delngan cara yang be lrbelda 

selhingga tidak dikacau lkan delngan karaktelr pelsaing. Keltiga, melmbelrikan kelkulatan 

elmosional yang le lbih dari selkadar citra me lntal. Su lpaya bisa belrfulngsi citra haru ls 

disampaikan mellaluli seltiap sarana komu lnikasi yang telrseldia dan kontak me lrelk. 

 

Melnulru lt Hossain dalam Saragih (2022) melnyatakan bahwa citra melrelk 

adalah kelsellulrulhan dari pelrselpsi konsu lmeln melngelnai melrelk ataul bagaimana 

melrelka melngeltahulinya. Hal telrselbult dipelrtelgas olelh Simamora dalam Saragih, 

(2022) bahwa citra adalah pelrselpsi yang rellatif konsisteln dalam jangka panjang 

(elndulring pelrcelption) maka tidak muldah ulntulk melmbelntulk citra, selhingga bila 

tellah telrbelntulk akan sullit melngulbahnya. 

Melnulru lt Sulpranto dan Limakrisma dalam Haryadi (2022) melnyatakan citra 

melrelk adalah apa yang konsulmeln pikir dan rasakan keltika melndelngarataul mellihat 

sulatul melrelk dan apa yang konsulmeln pellajari telntang melrelk. Selhingga dapat 
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disimpullkan bahwa citra melrelk adalah selkulmpullan asosiasi melrelk yang dapat 

konsulmeln rasakan dan dipikirkan yang diciptakan dan dipellihara olelh pelmasar agar 

telrbelntulk di dalam belnak konsulmeln. 

Melnulru lt Kotlelr dan Kelllelr dalam Yustiawan (2018) citra melrelk adalah 

seljulmlah kelyakinan, idel, dan kelsan yang dipelgang olelh selselorang telntang selbulah 

objelk. Seldangkan citra melrelk adalah pelrselpsi dan kelyakinan yang dipelgang olelh 

konsulmeln, selpelrti yang dicelrminkan asosiasi yang telrtanam dalam ingatan 

konsulmeln. Seldangkan melnulrult Ultami dalam Sulhelndra & Nasultion (2023) citra 

melrelk adalah selrangkaian asosiasi yang biasanya diorganisasikan di selpultar 

belbelrapa telma yang belrmakna. 

Melnulru lt Roslina dalam Ragatirta & Tiningrum (2021) melndelfinisikan 

bahwa “Citra melrelk melrulpakan peltulnju lk yang akan digulnakan olelh konsulmeln 

ulntulk melngelvalulasi produlk keltika konsulmeln tidak melmiliki pelngeltahulan yang 

culkulp telntang sulatul produlk”. Telrdapat kelcelndelrulngan bahwa konsulmeln akan 

melmilih produlk yang tellah dikelnal baik mellaluli pelngalaman melnggulnakan produlk 

maulpuln belrdasarkan informasi yang dipelrolelh mellaluli belrbagai sulmbelr. 

Melnulru lt Tjiptono dalam Larasari (2018) bahwa brand imagel ataul citra 

melrelk adalah melrulpakan selrangkaian asosiasi yang dipelrselpsikan olelh individul 

selpanjang waktul, selbagai hasil pelngalaman langsulng maulpuln tidak langsulng atas 

selbulah melrelk . Seldangkan melnulrult Felrrinadelweli dalam Larasari (2018) dapat 

julga dikatakan bahwa citra melrelk atau l brand imagel melrulpakan konselp yang 

diciptakan olelh konsulmeln karelna alasan sulbyelktif dan elmosi pribadinya. 

Belrdasarkan belbelrapa pelngelrtian diatas maka citra melrelk melnulrult pelnullis 
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adalah pelrselpsi konsulmeln ulntulk melngelvalulasi sulatul produlk keltika konsulmeln tidak 

melmiliki pelngeltahulan yang culkulp baik telntang sulatul produ lk. Konsulmeln 

celndelrulng akan melmilih produlk yang tellah telrkelnal dan digulnakan olelh banyak 

orang daripada produlk yang barul dikelnalnya 

2.5.2 Indikator Citra Merek 

Melnu lru lt Da Silva dan Alwi (2019) melnyelbultkan indikator citra me lrelk 

antara lain : 

1. Thel lelvell of physical attribulttels yaitul melngelnal nama melrelk, logo ataul 

lambang melrelk.  

2. Thel lelvell of thel Fulnctional implication yaitul relsiko ataul manfaat yang akan 

dipelrolelh.  

3. Thel psychosocial implication yaitul pelrasaan selnang dan nyaman keltika 

melmakainya. 

Maharani (2020) melnambahkan bahwa indikator citra melrelk adalah image l 

yang positif (kelsan yang baik). Dari telori di atas maka dirulmulskan indikator-

indikator citra melrelk selbagai belrikult: 

1. Melngelnal melrelk telrselbult. 

2. Melrelk yang telrpelrcaya.  

3. Melrelk yang belrkulalitas. 

4. Melnimbullkan rasa sulka. 

5. Kelsan yang baik. 

6. Melrelk yang popullelr. 

7. Harga yang selsulai 
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2.5.3 Komponen Citra Merek 

Melnulru lt Hogan dalam Harianti (2020)  citra melrelk melru lpakan asosiasi 

dari selmula informasi yang telrseldia melngelnai produlk, jasa dan pelrulsahaan dari 

melrelk yang dimaksuld. Informasi ini didapat dari dula cara yaitul:  

1. Mellaluli pelngalaman konsulmeln selcara langsulng, yang telrdiri dari kelpulasan 

fulngsional dan kelpulasan elmosional. Melrelk telrselbult tidak culma dapat 

belkelrja maksimal dan melmbelrikan pelrformansi yang dijanjikan tapi julga 

haruls dapat melmahami kelbultulhan konsulmeln, melngulsulng nilai-nilai yang 

diinginkan olelh kosulmeln dan julga melmelnulhi kelbultulhan individulal 

konsulmeln yang akan melngkontribulsi atas hulbulngan delngan melrelk telrselbult.  

2. Pelrselpsi yang dibe lntu lk olelh pelrulsahaan dari me lrelk te lrselbult mellaluli 

belrbagai macam be lntu lk komu lnikasi, selpelrti iklan, promosi, hulbulngan 

masyarakat (pulblic rellations), logo, fasilitas reltail, sikap karyawan dalam 

mellayani pelnju lalan, dan pelrforma pellayanan. Bagi banyak me lrelk, meldia, 

dan lingku lngan dimana melrelk telrselbult diju lal dapat melngkomu lnikasikan 

atribult-atribu lt yang belrbelda. Seltiap alat pelncitraan ini dapat belrpelran dalam 

melmbina hu lbulngan delngan konsu lmeln. Pelnting delmi kelsu lkselsan selbulah 

melrelk, jika se lmula faktor ini dapat be lrjalan seljajar ataul selimbang, keltika 

nantinya akan me lmbelntu lk gambaran total dari melrelk telrselbu lt 

2.6  Penelitian Terdahulu 

Pelnellitian te lrdahullul yang melnjadi ruljulkan dalam pelnellitian se lkarang adalah 

selbagai belrikult: 
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Tabel  2. 1 Penelitian Terdahulu 

No Nama Pelnellitian Juldull Pelnellitian Variabell Hasil pelnellitian 

1 Fadhillah, Galih 

Ginanjar 

Sapultra (2021) 

Pelngarulh 

contelnt 

markelting dan 

elwom pada 

meldia sosial 

tiktok telrhadap 

kelpultulsan 

pelmbellian 

gelnelrasi z 

X1 = Contelnt 

markelting  

X2  =  Elwom  

Y=Kelpultulsan 

pelmbellian 

Contelnt Markelting 

dan ElwoM 

belrpelngarulh dalam 

kelpultu lsan 

pelmbellian 

konsulmeln Gelnelrasi 

Z, melngaku l 

pelnellitian ini. 

Pelngarulh Contelnt 

Markelting telrhadap 

kelpultu lsan 

pelmbellian melmiliki 

pelngarulh yang lelbih 

belsar dibandingkan 

delngan pelngarulh El-

WoM telrhadap 

kelpultu lsan 

pelmbellian, 

melskipu ln faktanya 

hasil yang 

ditulnjulkkan tidak 

melmiliki sellisish 

yang belrbelda jaulh. 

2 Zayyan Syafika 

Mulmtaz, Saino 

(2021) 

Pengaruh 

Rational 

Content 

marketing dan 

Citra Merek 

Terhadap 

Loyalitas 

konsumen 

Nyushiin 

Cabang Wahid 

Hasyim Medan 

X1= Meldia 

promosi  

X2 = Trelnd 

glow ulp  

Y = Minat 

belli 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa 

rational content 

marketing 

berpengaruh positif 

dan signifikat 

terhadap loyalitas 

konsumen. Adanya 

rational content 

marketing 

membantu 

membangun 

hubungan dan 

komunikasi dengan 

konsumen agar tetap 

terciptanya loyalitas 

konsumen. Citra 

merek berpengaruh 

positif dan 

signifikan terhadap 
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No Nama Pelnellitian Juldull Pelnellitian Variabell Hasil pelnellitian 

loyalitas konsumen. 

Dimana semangkin 

tinggi citra merek 

dan kepercayaan 

pada merek 

Nyushiin maka 

semangkin tinggi 

pula loyalitas 

konsumen. rational 

content marketing 

dan citra merek 

berpengaruh positif 

dan signifikat 

terhadap loyalitas 

konsumen.  

3 Dessy Yunita, A. 

Widad, 

Yuliansyah m. 

Diah, dan Wita 

Farla (2020) 

Pembuatan 

Content 

marketing 

sebagai Strategi 

Menumbuhkan 

Brand 

Awareness bagi 

Pelaku Usaha di 

Era Pandemi 

Covid19” 

X1= content 

marketing 

X2= brand 

awareness 

Y = pelaku 

usaha 

Hasil penelitian 

menyatakan content 

marketing mempunyai 

pengaruh positif dan 

signifikan sehingga 

ditarik kesimpulan 

bahwa Content 

marketing mampu 

menumbuhkan Brand 

Awareness bagi 

pelaku usaha UMKM 

di era pandemic 

4 Riska 

Cahyaningtyas, 

Tri Indra 

Wijaksana 

(2021) 

Pelngarulh 

relvielw produlk 

dan contelnt 

markelting pada 

tiktok telrhadap 

kelpultulsan 

pelmbellian 

scarleltt 

whitelning by 

Fellicia 

Angellista 

X1 = Relvielw 

produlk  

X2 = Contelnt 

markelting  

Y=Kelpultulsan 

Pelmbellian 

Belrdasarkan hasil 

pelnellitian, relvielw 

produlk TikTok dan 

konteln pelmasaran 

keldulanya positif 

dan signifikan 

dalam kaitannya 

delngan kelpultulsan 

Scarleltt Whitelning. 

5                                                         pengaruh 

content 

marketing 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

dengan minat 

beli sebagai 

X1 = content 

marketing 

Y= keputusan 

pembelian  

tujuan dai penelitian 

ini adalah untuk 

mengetahui 

pengaruh langsung 

content marketing 

terhadap keputusan 

pembelian serta 

seberapa besar 
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No Nama Pelnellitian Juldull Pelnellitian Variabell Hasil pelnellitian 

variabel 

intervening: 

Studi pada 

konsumen Caffe 

Go-Kopi di 

Kota Malang 

minat beli 

komsumen meng-

intervening 

pengaruh content 

marketing terhadap 

keputusan 

pembelian. 

 

 

6 Ramayani 

Yusuf, Heny 

Hendrayati, Lili 

Adi Wibowo 

(2020) 

Pengaruh 

Content 

Pemasaran 

Shoppe 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Pembelian 

X1= content 

marketing  

Y= keputusan 

pembelian 

Hasil dari penelitian 

terdapat lima 

variabel dalam 

konten pemasaran 

berupa desain, berita 

terkini, pengalaman 

saat membaca, 

waktu penayangan, 

kesesuaian berita 

bersama - sama 

berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian. 

7 Siska Dwi 

Rachmawati 

(2020 

Pengaruh 

Kesadaran 

Merek dan Citra 

Merek 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

 

 

 

 

 

 

X1=kesadaran 

merek  

X2= citra 

merek  

Y= keputusan 

pembelian 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

mengetahui 

pengaruh variabel 

independen 

Kesadaran Merek 

dan Citra Merek 

terhadap variabel 

dependen keputusan 

Pembelian pada 

pengguna JNE 

Express di Surabaya 

Selatan. 

8 Fatmaningrum, 

S., Susanto, S., 

& Fadhilah, M. 

(2020) 

Pengaruh 

Kualitas Produk 

Dan Citra 

Merek 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Minuman 

Frestea 

 

X1= kualitas 

produk 

X2= citra 

merek Y= 

keputusan 

pembelian 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

mengetahui : (1) 

Pengaruh Kualitas 

Produk terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Minuman Frestea. 

(2) Pengaruh Citra 

Merek terhadap 
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No Nama Pelnellitian Juldull Pelnellitian Variabell Hasil pelnellitian 

Keputusan 

Pembelian 

Minuman Frestea. 

(3) Pengaruh 

Kualitas dan Citra 

Merek terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Minuman Frestea. 

9 AMILIA, S. 

(2019).  

 Pengaruh Citra 

Merek, Harga, 

dan Kualitas 

Produk 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Handphone 

Merek Xiaomi 

di Kota 

Langsa.  

X1= citra 

merek  

X2= harga 

X3= kualitas 

Y= keputusan 

pembelian 

Tujuan penelitian 

ini yaitu untuk 

mengetahui 

pengaruh citra 

merek, harga, dan 

kualitas produk 

terhadap keputusan 

pembelian 

handphone merek 

Xiaomi di Kota 

Langsa.  

10 Supriatna, A., 

Nuraidah, N., & 

Anugrah, T. 

(2022) 

Pengaruh 

Content 

marketing 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Pengguna 

ShopeePay 

Pada 

Masyarakat 

Kabupaten 

Karawang 

X1=Content 

marketing 

Y=Keputusan 

Pembeli 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

mengetahui content 

marketing memiliki 

kualitas yang baik, 

maka akan 

meningkatkan minat 

transaksi 

menggunakan 

fintech ini. 

Penelitian ini adalah 

hasil survei kepada 

pengguna 

ShopeePay di 

kabupaten karawang 
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2.7 Pengaruh Antar Variabel dan Pengembangan Hipotesis 

2.7.1 Hubungan Antar Variabel Content marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Contelnt markelting belrtuljulan ulntu lk melmbanguln konelksi elmosional delngan 

auldielns, selhingga melmbantul melningkatkan brand awarelnelss, melnghasilkan 

prospelk barul, dan melningkatkan pelnju lalan. Sellain itul, delngan melnggulnakan 

contelnt markelting, pelrulsahaan dapat melmbanguln relpultasi melrelka selbagai 

pelmimpin pelmikiran ataul ahli dalam indulstri melrelka, yang dapat melningkatkan 

kelpelrcayaan konsulmeln dan melmbantul melmpelrkulat brand melrelka Forrelst (2019). 

H1 :  Diduga content marketing berpengaruh secara persial terhadap keputusan 

pembelian pada lampu proji pro7. 

2.7.2 Hubungan Antara variabel Citra Merek Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Citra melrelk melrulpakan peltulnjulk yang akan digulnakan olelh konsulmeln 

ulntulk melngelvalulasi produlk keltika konsulmeln tidak melmiliki pelngeltahulan yang 

culkulp telntang sulatul produlk”. Telrdapat kelcelndelrulngan bahwa konsulmeln akan 

melmilih produlk yang tellah dikelnal baik mellaluli pelngalaman melnggulnakan produlk 

maulpuln belrdasarkan informasi yang dipelrolelh mellaluli belrbagai sulmbelr. 

H2 :  Diduga Citra merek berpengaruh secara persial terhadap keputusan 

pembelian pada lampu proji pro7 

2.7.3 Hubungan Atar Variabel Content marketing dan Citra Merek 

Terhadap Keputusan Pembelian 

Contelnt markelting belrtuljulan ulntu lk melmbanguln konelksi elmosional delngan 

auldielns, selhingga me lmbantul melningkatkan brand awarelnelss, me lnghasilkan 
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prospelk barul, dan me lningkatkan pelnju lalan dan Citra me lrelk melrulpakan pe ltulnju lk 

yang akan digu lnakan olelh konsulmeln ulntu lk melngelvalu lasi produlk keltika konsu lmeln 

tidak melmiliki pelngeltahulan yang culkulp telntang su latu l produlk. 

H3    :  Di duga Contelnt markelting dan Citra Merek Berpengaruh secara Simultan 

Terhadap Keputusan Pembelian pada Lampu Proji pro7. 

 

2.8 Kerangka Pemikiran   

Kelrangka pelmikiran melnggambarkan hulbulngan dari variablel indelpelndeln 

selpelrti pelngarulh Contelnt Markelting (X1), Citra Melrelk (X2) telrhadap variablel 

delpelndeln yaitul Kelpultulsan Pelmbellian (Y) pada lampul proji Pro7 (Stuldi pada kota 

Pelkanbarul) 

Gambar 2.1  Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sulmbelr: Yuliana Eka Siswanty (2019) 

       = Pengaruh Secara Parsial 

                                               = Pengaruh Secara Simultan 

2.9 Konsep Operasional Variabel   

Konselp Opelrasional Variabell melrulpakan tabell yang melngulraikan telntang 

pelngelrtian dan indikator variabell delpelndeln yaitul Kelpultulsan Pelmbellian  (Y), selrta 

variabell indelpelndeln yaitul Kulalitas (X1), Contelnt Markelting (X2), dan Citra Melrelk 

Content marketing 

(X1)  

Citra merek (X2) 

Keputusan Pembelian 
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Tabel  2. 2 Definisi Konsep Operasional Variabel Penelitian 

No Variabell Delfinisi Variabell Indikator Skala 

1 Kelpultulsan 

Pelmbellian 

Schiffman dan Kanulk dalam 

(Aini & Andjarwati, 

2020))melndelfinisikan sulatul 

kelpultulsan selbagai pelmilihan 

sulatul tindakan dari du la ataul 

lelbih altelrnatif. Selorang 

konsulmeln yang helndak 

mellakulkan pilihan maka ia 

haruls melmiliki pilihan 

altelrnatif. Seltiadi dalam  

(Andina et al., 2023) 

melnyatakan pelngambilan 

kelpultulsan (consulmelr delcision 

making) adalah prosels 

pelngintelgrasian yang 

melngombinasikan 

pelngeltahulan ulntulk 

melngelvalulasi dula ataul lelbih 

pelrilakul altelrnatif, dan 

melmilih salah satul 

diantaranya 

a.Selsulai 

kelbultulhan 

b. Melmpulnyai 

manfaat 

c. Kelteltapan 

dalam melmbelli 

produlk 

d. Pelmbellian 

belrullang 

Thompson dalam 

(Reltha, Salma elt 

al., 2022) 

Skala 

likelrt 

2 Contelnt 

Markelting 

Contelnt markelting melrulpakan 

prosels yang dilakulkan baik 

selcara langsulng maulpuln tidak 

langsulng dalam ulpaya 

promosi bisnis ataul brand 

mellaluli konteln, bisa belrulpa 

telks, videlo, ataul auldio yang 

melmbelrikan nilai tambah baik 

itul selcara onlinel mau lpuln 

offlinel agar melndapatkan 

minat belli konsulmeln dan 

melnarik targelt pasar (Barao 

et al., 2022). 

a.Rellelvansi 

Pelmasar  

b. Akulrasi 

Pelmasar 

c. Belrnilai 

Pelmasar 

d. Muldah di 

pahami 

el. Muldah di 

telmulkan 

(Nefrida et al., 

2022) 

 

Skala 

likelrt 

3 Citra 

Melrelk 

Melnulrult Kotlelr dalam 

(Wibowo, M.Si & Samad, 

2019) melnyelbultkan citra 

melrelk adalah pelrselpsi 

masyarakat telrhadap 

pelrulsahaan ataul produlknya. 

Citra dipelngarulhi olelh banyak 

faktor yang di lular kontrol 

pelrulsahaan. Citra yang elfelktif 

a. Melngelnal 

melrelk telrselbult 

b. Melrelk yang 

telrpelrcaya 

c. Melrelk yang 

belrkulalitas 

d. melnimbullkan 

rasa sulka 

el.Kelsan yang baik 

Skala 

likelrt 
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No Variabell Delfinisi Variabell Indikator Skala 

akan belrpelngarulh telrhadap 

tiga hal yaitul : pelrtama, 

melmantapkan karaktelr 

produlk dan ulsullan nilai. 

Keldula, melnyampaikan 

karaktelr itul delngan cara yang 

belrbelda selhingga tidak 

dikacaulkan delngan karaktelr 

pelsaing. Keltiga, melmbelrikan 

kelkulatan elmosional yang 

lelbih dari selkadar citra 

melntal. Sulpaya bisa belrfulngsi 

citra haruls disampaikan 

mellaluli seltiap sarana 

komulnikasi yang telrseldia dan 

kontak melrelk. 

 

f. Melrelk yang 

popullar 

g. Harga yang 

selsulai 

Villelgas  dalam 

(Maharani, et al., 

2020) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Pelnellitian ini dilaksanakan di wilayah Kota Pelkanbarul Pelnellitian ini di 

mullai bullan Oktober 2023 sampai Desember 2024. Penelitian menggunukan 

metode kuantitatif. Dengan objek penelitian di ambil pada konsumen yang pernah 

membeli dan yang menggunakan produk lampu projie pro7.  

 

3.2  Jenis Data dan Sumber Data 

3.2.1 Data Primer 

Data primelr melrulpakan sulmbelr data pelnellitian yang dipelrolelh selcara 

langsulng dari sulmbelr asli (tidak mellaluli pelrantara). Sulmbelr data primelr dipelrolelh 

para pelnelliti ulntulk melnjawab pelrtanyaan pelnellitian. Data primelr dapat belrulpa opini 

sulbjelk (orang) selcara individul maulpuln kellompok, hasil obselrvasi telrhadap sulatu l 

belnda (fisik), keljadian ataul kelgiatan, dan hasil pelnguljian Ghozali (2019). Data 

primelr yang dibultulhkan dalam pelnellitian ini adalah pelngarulh Contelnt Markelting 

dan Citra melrelk pelndorong konsulmeln melmbelli produlk lampul pro7 yang akan 

dipelrolelh mellaluli pelnyelbaran kulelsionelr. 

3.2.2 Data Skunder 

Ghozali (2018) Mengartikan data sekunder sebagai informasi yang 

diperoleh secara tidak langsung dari objek penelitian. Buku, jurnal, dan bahan 

bacaan lain yang relevan dengan permasalahan yang diteliti merupakan contoh 

sumber data primer yang didukung oleh data sekunder. Data sekunder penelitian 

berasal dari analisis internet dan publikasi. 
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3.3 Skala Pengukuran  Data 

Menganalisis data yang diperoleih, penulis menggunakan metode deskriptif 

kuantitatif, yaitui suatu metode untuk menjelaskan hasil penelitian yang ada dengan 

menggunakan persamaan matematis dan mengaitkannya dengan teori yang ada, 

setelah itu ditarik kesimpulan.  

Pengukuran variabel-variabel yang termasuk dalam model analitik 

penelitian ini hasil dari jawaban atas pertanyaan-pertanyaan yang dimasukkan 

dalam kuesioner, karena jawabannya bersifat deskriptif, sehingga tergolong data 

kuantitatif. Metode skala likert digunakan untuk menentukan nilai dari jawaban 

setiap pertanyaan. Pertimbangan masing-masing klaim adalah sebagai berikut. 

Tabel 3. 1 Skala Pengukuran Data 
 

Pengelompokan Keterangan Skor Interval 

SS  Sangat Setuju 5 80%-100% 

S Setuju 4 60%-79,99% 

CS Cukup Setuju 3 20%-59,99% 

TS Tidak Setuju 2 <20% 

STS Sangat Tidak Setuju 1 <0% 

 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Ulntulk melngulmpullkan data dan informasi yang dipelrlulkan dalam 

pelnellitian ini, meltodel yang digulnakan pelnullis yaitul, kulisionelr. 

1. Angket 

Sulgiyono (2020) menyatakan bahwa angket atau kuesioner 

meripakan teknik pengumpulan data yang digunakan adalah dengan cara 

memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 

untuk dijawab. 
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2. Studi Dokumentasi 

Studi dokumentasi: Pelngulmpullan data pada pelnellitian ini 

melnggu lnakan telknik riselt lapangan (sulrveli) delngan cara melnyelbarkan 

kulisionelr yang belrisi lelmbaran pelrnyataan-pelrnyataan yang dibelrikan 

kelpada masyarakat yang belrada di kota pelkanbarul delngan tuljulan ulntulk 

melmpelrolelh seljulmlah informasi yang dibultulhkan 

 

3.5 Pupulasi dan Sampel 

3.5.1 Populasi  

Sulgiyono (2023) Popullasi melrulpakan wilayah gelnelralisasi yang telrdiri atas 

obyelk ataul su lbjelk yang melmpulnyai kulalitas ataul karaktelristik telrtelntul yang 

diteltapkan olelh pelnelliti ulntulk dipellajari dan kelmuldian ditarik kelsimpullannya. 

Popullasi yang akan ditelliti dalam pelnellitian ini adalah masyarakat yang belrada di 

Kota Pelkanbaru l yang melmbeli produlk lampul pro7. 

3.5.2    Sampel 

Melnu lru lt Sulgiyono (2020) Sampell adalah bagian dari julmlah dan karaktelristik yang 

dimiliki olelh popu llasi telrselbult. Sampell pada pelnellitian ini adalah masyarakat yang 

belrada di Kota Pelkanbarul yang melnggulnakan produlk lampul pro7. 

Karelna pelnellitian ini tidak melngeltahuli julmlah pasti dari popu llasi yang akan 

ditelliti. Maka belsar sampell yang digulnakan rulmuls belrikult: 
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𝑛 =  
(𝑍)²

4 (𝑚𝑜𝑒)²
 

 𝑛 =  
(1,96)²

4 (0,1)²
 

𝑛 = 96,04 

Keltelrangan: 

n   = Julmlah sampe ll 

z   =  Tingkat kelyakinan yang dibu ltu lhkan dalam pelnelntu lan sampe ll (95% = 

1,96) 

Moel   =  Margin of E lrror yaitu l tingkat kelsalahan maksimu lm yang yang bisa 

ditole lrir (ditelntu lkan 10%) 

Belrdasarkan hasil pelrhitulngan diatas, dikeltahuli julmlah sampell selbelsar 96 

relspondeln atau l dibullatkan melnjadi 100 relspondeln. 

 

3.6 Teknik Penggambilan Sampel 

Telknik pelngambilan sampell yang dilakulkan dalam pelnellitian ini 

melnggulnakan telknik Pulrposivel Sampling. Pulrposivel Sampling adalah telknik 

pelnelntulan sampell delngan pelrtimbangan telrtelntul Sugiyono (2017). 

Karaktelristik yang diteltapkan pada pelnellitian ini ulntulk melmilih sampell  

adalah selbagai belrikult:  

1. Masyarakat yang belrada di kota pelkanbarul. 

2. Ulsia 17 tahuln kelatas.  

3. Pelrnah melmbelli produlk lampul Pro7.  

4. Pernah melihat konten. 
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3.7 Skala Pengumpulan Data 

Skala pelngulkulran dalam pelnellitian ini melnggulnakan skala likelrt. Skala 

likelrt digulnakan ulntulk melngulkulr sikap, pelndapat dan pelrselpsi selselorang atau l 

kellompok telntang keljadian ataul geljala sosial. Maka dalam pelnellitian ini, hanya 

digulnakan lima katelgori diantaranya: 

1. Sangat Seltuljul (SS)   = Skor 5 

2. Seltuljul (S)   =  Skor 4 

3. Culkulp Seltuljul (CS)  = Skor 3 

4. Kulrang Seltuljul (KS)  = Skor 2 

5. Sangat Tidak Seltuljul (STS) = Skor 1 

 

3.8 Analisis Data 

Telknis analisis data yang digu lnakan adalah:  

3.8.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengetahui valid atau tidaknya suatu 

kuesioner penelitian. Kuesioneir dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioneir 

tersebut mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner 

tersebut (Ghozali, 2018). Perhitungan validitas dari sebuah instrumen dapat 

menggunakan rumus korelasi product moment atau dikenal juga dengan korelasi 

pearson. 31  

Uiji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor masing-

masing iteim dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, Yatu dengan 

menggunakan Bivarate Pearson dalam SPSS. Item kuesioner dianggap sah apabila 

nilai hitung lebih besar dari tabel, yang menunjukkan adanya korelasi yang cukup 
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besar antara item pertanyaan dengan nilai akhir. Item kuesioner dianggap tidak 

valid apabila nilai hitung lebih kecil dari tabel yang menunjukkan tidak terdapat 

korelasi yang substansial antara item kuesioner dengan nilai akhir Ghozali (2018). 

3.8.2 Uji Reliabilitas 

Menurut Sugiyono (2017) Uji relibilitas adalah sejauh mana temuan 

pengukuran menggunakan objek yang sama. Ketika suatu instrumen digunakan 

berulang kali untuk mengukur item yang sama, maka akan menghasilkan temuan 

yang konsisten, yang merupakan tanda keandalan.  

Teknik uji reliabilitas Cronbach's alpha digunakan dalam penelitian ini 

untuk mengetahui reliabilitas suatu kuesioner yang mengukur perilaku atau sikap. 

Kuesioner dianggap dapat dipercaya jika tanggapan responden tetap atau stabil 

sepanjang waktu. Jika nilai Cronbach's alpha suatu kuesioner lebih dari 0,6 maka 

dianggap dapat dipercaya. 

 

3.9 Uji Asumsi Klasik 

3.9.1 Uji Normalitas 

Tujuan uji normalitas adalah untuk mengetahui apakah suatu variabel bebas, 

variabel terikat, atau keduanya dalam suatu model regresi normal atau tidak normal. 

Hasil suatu uji statistik akan menurun jika suatu variabel tidak terdistribusi secara 

teratur.  

Pada uiji normalitas data dapat dilakuikan deingan meingguinakan uiji Onei 

Samplei Kolmogorov Smirnov yaitui apabila nilai signifikansi diatas 5% ataui 0,05 

maka data meimiliki distribuisi normal. Seidangkan jika hasil uiji Onei Samplei 

Kolmogorov Smirnov meinghasilkan nilai signifikan dibawah 5% ataui 0,05 maka 
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data tidak meimiliki distribuisi normal Ghozali (2018). 

3.9.2 Uji Multikolinicritas  

Ulji mu lltikolinelaritas belrtu ljulan ulntu lk melngulji apakah mode ll relgrelsi yang 

dipelrolelh telrdapat korellasi antara variabe ll belbas Ghozali (2019). Pada modell 

relgrelsi yang baik selharulsnya tidak telrjadi korellasi diantara variabell indelpelndeln dan 

tidak orthogonal atau l nilai korellasi antar selsama variabell indelpelndeln sama delngan 

nol. Pangu ljian dapat julga dilihat dari nilai tolelransi valu lel ataul Variancel Inflation 

Faktor (VIF), nilai tolelrancel yang belsarnya diatas 0,1 dan nilai VIF dibawah 10 

melnulnju lkkan bahwa tidak ada mu lltikoline laritas pada variabell indelpelndelnnya, 

selbaliknya akan te lrjadi mu lltikolinelaritas apabila nilai VIF le lbih kelcil dari 0,1 atau l 

lelbih belsar dari 10. 

3.9.3 Heteroskedastisitas            

Ulji heltelroskeldastisitas belrtuljulan u lntu lk melngulji apakah dalam mode ll relgrelsi 

telrjadi keltidaksamaan varians dari re lsidu lal satu l pelngamatan kel pelngamatan yang 

lain Ghozali (2019). Jika varian dari re lsidu lal dari satu l pelngamatan kel pelngamatan 

lain teltap, maka dise lbult homoskeldastisitas dan jika dilihat telrdapat varian belrbelda 

maka diselbu lt heltelroskeldastisitas. Mode ll relgrelsi yang baik adalah 

homoskeldastisitas atau l tidak telrjadi heltelroskeldastisitas . 

3.9.4 Uji Autokolerasi 

Ghozali (2018) Menyatakan bahwa uji autokorelasi bertujuan untuk 

mengetahui ada tidaknya korelasi antar unsur-unsur suatu rangkaian data observasi 

yang tergolong cross section atau time-series berdasarkan ruang. Dalam penelitian 

ini, uji Durbin-Watson (DW) digunakan dengan menggunakan kriteria berikut 
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untuk menilai ada tidaknya autokorelasi:  

1. Jika nilai DW kurang dari -2, terjadi autokorelasi positif.  

2. Jika nilai DW berada di antara -2 dan 2, autokorelasi tidak ada.  

3. Jika nilai DW yang lebih besar dari 2 menunjukkan autokorelasi negatif. 

3.10 Regresi Linear Berganda 

Menurut Sugiyono (2017) Peneliti menggunakan analisis regresi liner 

berganda ketika peneliti bermaksud untuk memprediksi bagaimana kondisi (naik 

tuiruin) variabel dependen akan dimanipulasi (kenakan nilai) ketika prediktornya 

adalah dua atau lebh variabel independen. Rumus untuk reigreisi liner berganda 

adalah: 

Melnggu lnakan program SPSS velrsi 22.0. 

Rulmuls: Y = a + b1x1 + b2x2 +el  

Keltelrangan: 

Y = Kelpu ltulsan Pelmbellian 

a = Konstansta 

b1,b2, : Koelfisieln Relgrelsi 

x1 = Contelnt Markelting 

x2 = Citra Me lrelk  

el = Tingkat kelsalahan (elror). 

 

3.11 Uji Hipotesis 

3.11.1 Uji Secara Parsial (Uji T) 

Ulji signifikansi se lcara parsial belrtuljulan ulntu lk melngatahuli selbelrapa belsar 

pelngarulh variabel l indelpelndeln telrhadap variabell delpelndeln delngan asu lmsi variabell 



 

 
43 

lainnya adalah konstan. Pe lnguljian dilaku lkan delngan dula arah, de lngan tingkat 

kelyakinan selbelsar 95% dan dilaku lkan u lji tingkat signifikan pe lngarulh hulbulngan 

variabell indelpelndeln selcara individu lal telrhadap variabell delpelndeln, dimana tingkat 

signifikansi ditelntu lkan selbelsar 5% dan df = n-k. Adapu ln kritelria pelngambilan 

kelpultulsan yang digu lnakan adalah selbagai belrikult : 

1. Apabila Thitulng>Ttabell ataul T valu lel < α maka: 

a. Ha ditelrima karelna telrdapat pelngarulh yang signifikan, 

b. H0 ditolak karelna tidak telrdapat pelngarulh yang signifikan. 

2. Apabila Thitulng < Ttabell ataul T valu lel > α maka: 

a. Ha ditolak karelna tidak telrdapat pelngarulh yang signifikan, 

b. H0 ditelrima karelna telrdapat pelngarulh yang signifikan 

3.11.2 Uji Secara Simultan (Uji F)  

Ulji ini digu lnakan ulntu lk melngeltahuli selbelrapa belsar variabe ll indelpelndeln 

selcara belrsama-sama belrpelngaulh telrhadap variabell delpelndeln. Analisis u lji F 

dilakulkan delngan melmbandingkan Fhitulng dan Ftabell namu ln selbellulm 

melmbandingkan nilai F te lrselbult haruls ditelntu lkan tingkat kelpelrcayaan dan de lrajat 

kelbelbasan = n-(k+1) agar dapat dite lntu lkan nilai kritisnya. Adapu ln nilai alfa yang 

digu lnakan dalam pelnellitian ini adalah se lbelsar 0,05. Di mana krite lria pelngambilan 

kelpultulsan yang digu lnakan adalah selbagai belrikult Sugiyono (2019): 

1. Apabila Fhitulng >Ftabell ataul F valu lel < α maka: 

a. Ha ditelrima karelna telrdapat pelngarulh yang signifikan, 

b. H0 ditolak karelna tidak telrdapat pelngarulh yang signifikan. 

2. Apabila Fhitulng < Ftabell ataul F valu lel > α maka: 
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a. Ha ditolak karelna tidak telrdapat pelngarulh yang signifikan, 

b. H0 ditelrima karelna telrdapat pelngarulh yang signifikan. 

3.11.2 Ulji Koelfisieln Deltelrminasi (R2) 

Ulji Koelfisieln Deltelrminasi (R2) pada intinya me lngulkulr selbelbelrapa jaulh 

kelmampulan mode ll dalam me lnelrangkan variasi variable l-variablel delpelndeln. Nilai 

koelfisieln deltelrminasi adalah nol sampai satu l. Nilai R2  yang kelcil belrarti 

kelmampulan variablel-variablel indelpelndeln dalam melnjellaskan variasi delpelndeln 

amat telrbatas. Nilai yang melndelkati satu l variablel-variablel indelpelndeln melmbelrikan 

hampir selmula informasi yang dibu ltulhkan u lntu lk melmpreldikdi variasi variable l 

delpelndeln. Selcara u lmulm koelfisieln deltelrminasi ulntulk data saling (crosselction) 

rellatif relndah karelna adanya variasi yang be lsar antara masing-masing pelngamatan, 

seldangkan ulntu lk data ru lntu ln tahuln waktu l (timel selriels) biasanya me lmpulnyai 

koelfisieln deltelrminasi yang tinggi Sugiyono (2019). 

Tabel 3.2 Uji Koefesien Diterminasi 

Interval Keberhasilan Interpretasi 

0 Tidak Berkorelasi 

0,01- 0,20 Sangat Rendah 

0,21- 0,40 Rendah 

0,41- 0,60 Agak Rendah 

0,61- 0,80 Cukup 

0.81- 0,99 Tinggi 

1 Sangat Tinggi 

Sumber: (Sugiyono,2019) 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

 

4.1 Profil Perusahaan lampu Proji PRO7 

CV. Sinar Indo Persada merupakan perusahaan distribusi suku cadang dan 

aksesoris kendaraan bermotor yang meliputi mobil, truk, bus, dan lain-lain. 

Merupakan distributor utama sekaligus pemegang merek PRO7 Auto Lighting dan 

berkantor pusat di Surabaya. PRO7 Auto Lighting merupakan merek produk lampu 

LED otomotif yang menggunakan teknologi Jepang dan memiliki kualitas terbaik. 

Sejak awal berdirinya pada tahun 2017 Pro7 hanya memiliki 23 tenaga kerja, 

Namun Pro7 terus berinovasi untuk memberikan produk yang berkualitas untuk 

para penggunanya, Kulitas pencayahaan dan memberikan gransi 1 tahun 

produknya. 

KKR dan PRIMA sebagai owner perusahaan Pro7 percaya bahwa produk 

Pro7 dapat di terima baik oleh masyrakat Indonesia karena kualitas produknya yang 

bagus di bandingkan dengan merek lainnya. Dari yang awalnya perusahaan Pro7 

hanya membuat produk untuk lampu utama. Pro7 juga sudah menyediakan berbagai 

jenis tipe lampu seperti headlamp, foglamp , mini laser , eyes devil 

Produk andalan Pro7 dengan type Pro7 MP9.3 Mini projie C rytal lens yang 

viral pada sekarang dan sempat juga jadi perbincangan public karena keunikannya 

yang memiliki 3 mata lensa pada 1 lampu dan cahaya lampunya yang sangat terang 

dan jauh. 

Dan pada tahun 2023-2024 Pro7 mengundang orang dari berbabagai kota-

kota besar di indonesia untuk menjadikan mereka influencer produk Tujuannya 



 

 
46 

untuk meningkatkn daya tarik masyarakat Indonesia terhadap produknya, Dan Pro7 

juga membuat event di setiap provinsi yang ada di Indonesia event yang besar di 

lakukan oleh Pro7 di bali. 

 

4.2 Visi Misi dan Moto Perusahaan 

4.2.1 Visi 

 Menciptakan Produk Berkualitas 

4.2.2 Misi 

Membantu pengendara Indonesia untuk di perjalanan pada malam hari 

4.2.3 Moto 

Kualitas adalah prioritas perusahaan 

 

4.3 Target Pasar 

Target perusahaan lampu Pro7 adalah pada kalangan orang yang menyukai 

automotive dan anak muda yang suka modifikasi motor atau mobil 

4.4 Daftar BA Perusahaan Pro7 

   Tabel BA Perusahaan Pro7 di indonesia  

Nama Kota Mobil 

OBOY 1GD Pekanbaru Fortuner 

SCORPIO Pekanbaru Fortuner 

Moci_2GD Pekanbaru Fotuner 

RORAKADE Pekanbaru Innova 

Rian Arifin Pekanbaru Fortuner 

SUNDUL Pekanbaru Fortuner 

Starcool Jambi Fortuner 

ZEUS Jambi Fortuner 

Mochi 2KD Jambi Fortuner 

KRAKEN Medan Pajero Sport 

Mahjong Medan Fortuner 

HULK Medan Fortuner 

Black Panda Padang Hilux 

Astro 2GD Semarang Fortuner 

Mandut Jakarta Fortuner 

Jambrong Surabaya Innova 
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4.5 Gambaran Kota Pekanbaru 

4.5.1 Sejarah Kota Pekanbaru 

Perkembangan kota ini pada awalnya tidak terlepas dari fungsi Sungai Siak 

sebagai sarana transfortasi dalam mendistribusikan hasil bumi dari pedalaman dan 

dataran tinggi Minang Kabau ke wilayah pesisir Selat Malaka. Pada abad ke-18 

wilayah Senapelan ditepi Sungai Siak, menjadi pasar (Pekan) bagi para pedagang 

dari dataran tinggi Minang Kabau. Seiring dengan berjalannya waktu, daerah ini 

berkembang menjadi tempat pemukiman yang ramai. Pada tanggal 23 Juni 1784, 

berdasarkan musyawarah “Dewan Menteri” dari Kesultanan Siak yang terdiri dari 

datuk empat suku Minang Kabau (Pesisir, Lima Puluh, Tanah Datar, dan Kampar), 

kawasan ini dinamai dengan Pekanbaru, dan dikemudian hari di peringati sebagai 

hari jadi kota ini. Berdasarkan Besluit van het Inlandsch Zelfbestuur van Siak 

Nomor 1 tanggal 11 Oktober 1919, Pekanbaru menjadi bagian distrik diri 

kesultanan Siak Nairan pada tahun 1931, Pekanbaru dimasukkan kedalam wilayah 

Kampar Kiri yang di kepalai oleh seorang controleur yang berdudukan di Pekanbar 

Sdan berstatus Land Schap sampai tahun 1940. Kemudian menjadi Ibu Kota 

onderafdeling kampar kiri sampai tahun 1942. 

Pada tanggal 19 Maret 1956, berdasarkan UUD No 8 tahun 1956 Republik 

Indonesia, Pekanbaru (Pekanbaru) menjadi daerah otonom kota kecil dalam 

lingkungan provinsi Sumatera Tengah. Selanjutnya sejak tanggal 9 Agustus 1957 

berdasarkan UUD Dururat No 19 tahun 1957 Republik Indonesia. Pekanbaru masuk 

kedalam wilayah provinsi Riau yang baru terbentuk. Kota Pekanbaru resmi menjadi 

Ibu Kota Provinsi Riau tanggal 20 Januari 1959 berdasarkan Kapmendagri 
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Desember No. 52/1/44-25 sebelumnya yang menjadi Ibu Kota adalah Tanjung 

Pinang (Kini menjadi ibu Kota Provinsi Kepulauan Riau). 

4.5.2 Kondisi Geografis Kota Pekanbaru 

1. Secara geografis Kota Pekanbaru terletak antara 101' 14' 101'34 Bujur 

Timur das 0' 25' - 0' 45' Lintang Utara. Dengan ketinggian permuka laut 

sekitar 5-50 meter. Permukaan wilayah bagian utara merupakan daratan 

landai dan bergelombang dengan ketinggian berkisar 5-11 meter, dan 

dibelah oleh aliran Sungai Siak, yang mengalir dari barat hingga ke timur, 

serta memiliki beberapa anak sungai seperti Sungai Umban Sari, Sail, Air 

Hitam, Sibam. Setukul, Kelulut. Pengambang. Ukai. Sago, Senapelan. 

Limau dan Tampan Berdasarkan Peraturan Pemerintah No. 19 Tahun 1987 

Tanimal 7 September 1987 Daerah Kota diperluas dari 62.96km² menjadi 

4-46,50km² terdiri dari 8 Kecamatan dan 45 Kelurahan atau Desa. Dari hasil 

pengukuran pematokan di lapangan oleh BPN Tk. 1 Riau maka ditetapkan 

luas wilayah Kota Pekanbaru 632.26 Km². Dengan meningkatnya kegiatan 

pembangunan menyebabkan meningkatnya kegiatan penduduk disegala 

bidang yang pada akhirnya meningkatkan pula tuntutan dan kebutuhan 

masyarakat terhadap penyediaan fasilitas dan utilitas perkotaan serta 

kebutuhan lainnya. Untuk lebih terciptanya tertib Pemerintahan dan 

pembinaan wilayah yang cukup luas, maka dibentuklah kecamatan baru 

dengan Peraturan Daerah Kota Pekanbaru Nomor 3 Tahun 2003 menjadi 12 

Kecamatan dan Kelurahan baru dengan Peraturan Daerah Nomor 4 Tahun 

2016 menjadi 83 Kelurahan Kota Pekanbaru secara administrasi berbatasan 
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langsung dengan beberapa Kabupaten sebagai berikut: 

a. Sebelah Utara : Kabupaten Siak dan Kabupaten Kampar 

b. Sebelah Selatan : Kabupaten Kampar dan Kabupaten Pelalawan 

c. Sebelah Timur : Kabupaten Siak dan Kabupaten Pelalawan 

d. Sebelah Barat : Kabupaten Kampar. 

4.5.3 Kondisi Demografis Kota Pekanbaru 

Penduduk merupakan unsur penting dalam kegiatan perekonomian dan 

dalam dunia usaha guna membangun suatu perekonomian dalam upaya peningkatan 

produksi dan pengembangan kegiatan usaha ekonomi. Perubahan dan 

pengembangan penduduk dikarenakan adanya kelahiran, kematian dan mobilitas 

penduduk. Penduduk merupakan unsur penting dalam pembangunan perekonomian 

Penduduk Kota Pekanbaru setiap tahunnya terus meningkat Jumlah penduduk tahun 

2017 sebanyak 1.064566 jiwa dan tahun 2018. Sebanyak 1.091.088 jiwa. 

Berdasarkan data Badan Pusat Statistik Kota Pekanbaru, data jumlah penduduk 

tahun 2019 sebanyak 1:038118 jiwa. 

4.5.4 Potensi Wilayah Kota Pekanbaru 

Kota Pekanbaru bahkan mampu menyokang perekonomian Riau sebesar 

19.57 persen (tanpa migas), menempati urutan teratas. Dilihat dari sisa 

Pembangunan manusia. Pekanbaru memiliki Indeks Pembangunan Manusia IPM) 

kategori sangat tinggi, yaitu sebesar 81,35 persen Angka ini menempatkan 

Pekanbaru pada rangking teratas di Riau. Dari seluruh kabupaten kota di Provinsi 

Riau, hanya Kota Pekanbaru yang mempunyai Indeks Pembangunan Manusia 

(IPM) dengan kategori sangat tinggi. Perekonomian Pekanbaru mampu tumbuh 
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positif, dengan besar 6.01 persen dan lebih cepat dibanding tahun sebelumnya, 

kondisi ini mampu menekan tingkat kemiskinan dan pengangguran. 

Data Badan Pusat Statistik (BPS) menunjukkan dalam kurun dua tahun 

terakhir, tingkat kemiskinan Pekanbaru mengalami penurunan yang cukup berarti, 

walau masih bertengger di kisaran angka 2 persen. Sampai dengan 2019 jumlah 

penduduk miskin tercatat 28,60 ribu orang atau 252 persen, di mana tahun 

sebelumnya pada 2018, jumlah penduduk miskin Kota Pekanburu sebanyak 31.62 

ribu orang atau 2.85 persen. 

Sementara itu, kondisi ketenaga kerjaan dilihat dari sisi pengangguran pun 

turut mampu bergerak turun. Hingga Agustus 2019, Tingkat Pengangguran Terbuka 

(TPT) Kota Pekanbaru tercatat 7.86 persen. Dibanding tahun sebelumnya, tingkat 

pengangguran 2018 sebesar 8,42 persen. 

Namun yang cukup menegangkan, lebih dari separuh jumlah pengangguran 

ini justru didominasi oleh Iulusan Sekolah Menengah Atas (SMA) dan Sekolah 

Menengah Kejuruan (SMK) serta ditambah pula dari 3 lulusan Universita. Sejalan 

dengan itu, penyerapan tenaga kerja Pekanbaru didominasi oleh pendidikan 

Sekolah Menengah Pertama (SMP) ke bawah sebesar 55,44 persen. Kondisi ini 

menunjukkan adanya fenomena pengangguran terdidik, yang dapat menjadi 

hambatan upaya Pekanbaru untuk Bersaing di kancah global pembangunan. 

Gambaran kemiskinan dan pengangguran merupakan sebagian kecil 

persoalan yang akan dihadapi, terkait kesehatan, pendidikan serta sarana dan 

infrastruktur juga menjadi persoalan yang perlu diselesaikan. Walau demikian 

Pekanbaru tentunya terus dapat tumbuh dan melaju dengan pembangunan yang 
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Lebih baik ke depannya. 

Kebijakan pemangku kepentingan tentunya sangat dinanti oleh masyarakat 

demi tercipta Pekanbaru yang semakin maju Harapannya para pengambil keputusan 

dapat mengoptimalisasikan sumber-sumber potensi unggulan yang telah ada, 

bahkan tidak menutup kemungkinan untuk menciptakan potensi-potensi baru 

lainnya, salah satunya dengan membuka lapangan pekerjaan baru sehingga adanya 

peningkatan kualitas hidup dan kesejahteraan masyarakat dan memungkinkan 

untuk menurunkan tingkat kemiskinan 

4.5.5 Gambaran Ekonomi Kota Pekanbaru 

Selang kurun waktu lima tahun terakhir (2015-2019) struktur perekonomian 

Kota Pekanbaru didominasi 3 (tiga) sektor unggulan Ketiga sektor ini mampu 

berkontribusi sebesar 80.81 persen. Secara berturut adalah Sektor perdagangan 

besar dan eceran reparasi mobil, dan sepeda motor sebesar 31.41 persen: sektor 

kontruksi sebesar 30.16 persen serta sektor industri pengolahan sebesar 19.24 

persen. Upaya untuk mengoptimalisasi nilai tambah pada ketiga sektor unggulan, 

diharapkan mampu menopang laju perekonomian Pekanbaru ke depannya. 

Peranan sektor perdagangan yang dominan mampu menunjang sektor 

terkait lainnya, termasuk sektor pariwisata yang perlu ditonjolkan Kota Pekanbaru 

yang kental dengan adat melayu serta ciri khas arsitektur bangunan melayu 

merupakan salah satu daya tarik bagi sektor pariwisata. Sarana akomodasi yang 

memadai serta adanya objek-objek wisata baru yang mulai tumbuh membuat 

Pekanbaru semakin dilirik sebagai kota tujuan wisata dan bisnis. 

Dengan tumbuhnya sektor pariwisata tentunya tidak menutup kemungkinan 
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akan bermunculan serta lahirnya aktivitas terbaru yang tidak kalah bagusnya untuk 

menggiatkan perekonomian masyarakat. Ide kreatifitas mau tidak mau akan terasah 

untuk menghadirkan nuansa baru dalam perekonomian, sehingga terciptanya 

lapangan usaha serta kewirausahaan dari para generasi muda, seperti semakin 

maraknya usaha-usaha kuliner baru sering meningkatnya kunjungan wisatawan 

baik lokal maupun mancanegara. Tidak hanya sampai disitu, sisi seni dan artistik 

pun turut terpancing untuk tumbuh, ditandai dengan berjamurnya usaha jasa design, 

videografis serta fotografi. Hal ini menandakan perlunya integrasi serta sinergi lari 

berbagi Iini lapisan perekonomian untuk dapat menciptakan Pekanbaru yang 

semakin kondusif dan sejahtera. Upaya optimalisasi serta dukungan dan kerja sama 

yang erat antar sektor perekonomian diharapkan menjadi perwujudan visi Kota 

Pekanbaru, yakni "Terwujudnya Pekanbaru Sebagai Smart City Madani". 
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BAB VI 

PENUTUP 

 

6.1    Kesimpulan  

 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai Pengaruh 

Content marketing Dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk 

Lampu Proji Pro 7 (Studi Pada Konsumen Di Kota Pekanbaru) maka kesimpulan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  

1. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilaksanakan menjelaskan bahwa 

Content marketing secara parsial berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Lampu Proji Pro 7 (Studi Pada 

Konsumen Di Kota Pekanbaru)  

2. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilaksanakan menjelaskan bahwa 

Citra Merek secara parsial berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Produk Lampu Proji Pro 7 (Studi Pada 

Konsumen Di Kota Pekanbaru).  

3. Berdasarkan hasil penelitian uji F yang telah dilaksanakan menjelaskan 

bahwa secara simultan Content marketing Dan Citra Merek secara simultan 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Lampu Proji Pro 

7 (Studi Pada Konsumen Di Kota Pekanbaru). 

4. Berdasarkan uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa Content 

marketing Dan Citra Merek secara bersama sama memberikan pengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian sebesar 57,8%, sedangkan sisanya 42,2% 

merupakan variabel lain yang tidak diteliti kedalam penelitian ini 
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6.2     Saran  

Berdasarkan hasil penelitian dan terkait dengan keterbatasan penelitian ini, 

selanjutnya dapat diusulkan saran yang diharapkan akan bermanfaat sebagai 

berikut: 

1. Content marketing, didalam content marketing terdapat pembuatan konten 

yang relevan, seperti membuat konten yang relevan dengan kebutuhan dan 

minat target pasar, seperti tips penggunaan lampu proji, review produk, dan 

tutorial, jadi bagi owner lampu proji supaya bisa meningkatkan lagi 

kontennya biar meningkatkan penjualan lampu proji. 

2. Cipta merek, didalam cipta merek terdapat penciptaan cerita merek, seperti 

membuat cerita merek yang menarik dan memotivasi untuk meningkatkan 

kesadaran merek dan meningkatkan loyalitas konsumen, jadi bagi owner 

lampu proji agar bisa melakukan hal yang diatas supaya bisa meningkatkan 

penjualan lampu proji. 
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