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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



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 |

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



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



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.

Content marketing merupakan proses yang dilakukan baik secara langsung
maupun tidak langsung dalam upaya promosi bisnis atau brand melalui konten, bisa
berupa teks, video, atau audio yang memberikan nilai tambah baik itu secara online
maupun offline agar mendapatkan minat beli konsumen dan menarik target pasar
Diandra & Rahanatha (2024).

Produk lampu proji pro7 ini memiliki berbagai tipe atau jenisnya, Setiap
tipe ataupun jenis lampu proji pro7 ini memiliki keunggulan yang berbeda. Jenis
produk lampu proji pro7 ini yang paling laris di pasaran adalah dengan tipe pro7
MP9.3 mini projie C rystal lens, Produk ini sangat banyak jadi incaran karena lampu
yang tipe ini cukup unik selain kecerahan yang sangat memukau dia bisa
menghasilkan 3 warna pada lampunya,. Adapun type, harga dan hasil penjualan

sebagai berikut:



Tabel 1. 1 penjualan lampu proji pro7

Glas

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 li 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 | Rp. 2.580.000 78 Terjual

Sumber:pro7pku,2024

Di perkembangannya digital,Lampu proji pro7 ini merupakan brand yang

terkenal. Mereka juga telah mendirikan marketplace resmi di berbagai pasarnya,

sehingga sangat bisa meningkatkan keputasan pembelian pelanggan

terhadap

produk mereka.Lampu pro7 ini menjadi top produk penjualan yang paling laris

lebih dari 500 pemakai dan 200 transaksi di sebuah aplikasi tiktok karena review

dan content yang mereka bikin di tiktok membuat peningkatan. 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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Sumber ;https://trends.google.co.id

Grafik di atas adalah gambar yang di publikasikan dari google trends yang
menunjukkan dalam 5 tahun terakhir produk lampu pro 7 ini menggalami
peningkatan penjualan pada tahun 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.

Content marketing memanfaatkan konten yang dibuat dan dibagikan di
platform online untuk menjangkau calon konsumen serta membangun hubungan
dengan mereka. Sehingga, content marketing bertujuan untuk memberikan
informasi kepada konsumen agar dapat menarik dan mendorong mereka untuk
membeli atas produk yang dipasarkan Mayroza Wiska et al., (2022). Content
marketing bertujuan untuk membangun koneksi emosional dengan audiens,
sehingga membantu meningkatkan brand awareness, menghasilkan prospek baru,
dan meningkatkan penjualan. Selain itu, dengan menggunakan content marketing,
perusahaan dapat membangun reputasi mereka sebagai pemimpin pemikiran atau
ahli. dalam industri mereka, yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan

membantu memperkuat brand mereka Forrest (2019).



Menurut Kotler dan Keller dalam Priansa (2017) Citra merek adalah
suatu presepsi dan citra yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu merek.Dan ini
mencakup pada aspek-aspek seperti reputasi nilai-nilai merek kualitasproduk dan
penggalam pelanggan untuk membangun citra merek yang positif juga melibatkan
upaya dalam menyampaikan pesan yang konsisten memberikan penggalaman yang
sangat baik terhadap pelanggan, dan juga memastikan merek tersebut memiliki atau
mencerminkan nilai-nilai yang diinginkan. Citramerek yang kuat dapat membantu
meningkatkan loyalitas pelanggan dan daya saing perusahaan. bahwa citra merek
merupakan respon konsumen terhadap penawaran perusahaan secara keseluruhan.
Menurut Priansa (2017) bahwa citra merek muncul dari pengalaman dan upaya
komunikasi hingga penilaian atau pengembangan berlangsung di salah satu atau di
ke dua hal tersebut. Citra merek yang timbul dari pengalaman memberikan
gambaran tentang keterlibatan antara konsumen dan merek.

Menurut penelitian Retry Nanda dan Tiara Dewi (2019) bahwa secara
parsial citra merek terdapat pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian.
Sedangkan menurut penelitian Rizky Suci Febriyanti (2019) bahwa citra merek
tidak berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, dan menurut penelitian
Anggita Dian Setyani (2020) bahwa terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan
citra merek terhadap keputusan pembelian. Dari penelitian tersebut dapat
disimpulkan bahwa brand image yang dilakukan oleh pebisnis untuk produk yang
dijual harus terdapat pengaruh positif dan signifikan agar terciptanya konsumen

untuk mengambil keputusan pembelian.



Oleh karena itu, berdasarkan uraian di atas, penulis mempertimbangkan

untuk menjadikan permasalahan ini menjadi sebuah proyek penelitian dengan judul

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

Berdasarkan uraian latar belakang diatas maka rumusan masalah pada

penelitian adalah sebagai berikut:

1.3

1. Apakah content marketing berpengaruh secara parsial terhadap keputusan

pembelian pada produk lampu proji pro7 di kota Pekanbaru?

. Apakah citra merek berpengaruh secara parsial terhadap keputusan

pembelian pada produk lampu proji pro7 di kota Pekanbaru?

. Apakah content marketing dan citra merek berpengaruh secara simultan

terhadap produk lampu proji pro7 di kota Pekanbaru?

Tujuan Penelitian

Untuk mengetahui pengaruh content marketing secara persial terhadap
keputusan pembelian pada produk lampu proji pro7 di kota Pekanbaru.
Untuk mengetahui pengaruh citra merek secara persial terhadap keputusan
pembelian pada produk lampu proji pro7 di kota Pekanbaru.

Untuk mengetahui pengaruh content marketing dan citra merek secara
simultan terhadap keputusan pembelian terhadap produk lampu proji pro7

di kota Pekanbaru.



1.4

1.5

Manfaat Bagi Penelitian
Adapun manfaat yang di dapat pada penelitian adalah sebagai berikut:
Bagi penulis

Untuk mengaplikasikan ilmu-ilmu yang di dapatkan dan di terima
penulis selama mengikuti perkuliah dan menambah wawasan serta
pengetahuan penulis dalam bidang pemasaran khususnya tentang conten
marketing dan citra merek terhadap keputusan pembelian pada produk
lampu proji pro7.
Manfaat praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberi wawasan dan strategi yang
tepat dalam bidang pemasaran yang mampu menarik perhatian konsumen
lebih dari sebelumnya, dan dapat menjadi bahan riset strategi perusahaan
pada content dan citra merek untuk meningkatkan keputusan pembelian
konsumen terhadap produk lampu proji pro7 ini.
Bagi peneliti selanjutnya

Penelitian ini diharapkan menjadi referensi atau sumber bagi para
peneliti di masa depan yang meneliti dengan teori ini dan kumpulan data
yang sebanding, khususnya yang berkaitan dengan content marketing dan

citra merek

Rencana dan Sistematika Penulisan

Dalam penulisan bab ini, penulis membagi rencana dan sistematika

penulisan dalam 6 bab, yaitu:



BAB |

BAB |1

BAB I11

BAB IV :

BAB V

PENDAHULUAN

Dalam bab ini diuraikan tentang latar belakang masalah, perumusan
masalah, tujuan dan manfaat penelitian serta rencana dan sistematika
penulisan.

TINJAUAN PUSTAKA

Dalam bab ini diuraikan landasan teori yang nantinya akan sangat
membantu dalam analisis hasil-hasil penelitian, pandangan islam,
penelitian terdahulu, karangka pemikiran, konsep operasional
variabel, dan hipotesis.

METODE PENELITIAN

Dalam bab ini diurakan tentang lokasi penelitian, jenis dan sumber
data, teknik pengumpulan data, populasi dan sampel, serta analisis
data.

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN

Dalam bab ini diuraikan tentang gambaran umum mengenai motivasi,
kepercayaan dan sikap terhadap keputusan pembelian pada produk
lampu proji pro7 (studi pada konsumen di Kota Pekanbaru)

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini diuraikan hasil penelitian tentang motivasi,
kepercayaan dan sikap terhadap keputusan pembelian pada produk

lampu proji pro7 (studi pada konsumen di Kota Pekanbaru)
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BAB I1

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 figh disebut dengan al-bai’ yang berarti menjual, mengganti, dan
menukar sesuatu dengan sesuatu yang lain. Lafal a/bai’ 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
(=z¢l ) bentuk jamaknya (¢ s ') dan konjungsinya adalah “x'” 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 Qasim al-Ghazzi
?Mw’wb;mpma,ujﬁuspujwwwwgwy%uguj
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).
. Menurut Imam Taqgiyuddin dalam kitab Kiffayatul al- Akhyar

gl U oo ool d el ol b i
Saling tukar harta, saling menerima, dapat dikelola (tasharruf) dengan ijab
gobul, dengan cara yang sesuai dengan syara (Tagiyuddin, t.th:329).

. Syeikh Zakaria al Anshari dalam kitabnya fath Al- Wahab
21 oy i b Ul
Tukar-menukar benda lain dengan cara yang khusus (dibolehkan)

(Zakariya, t.th:157).
. Menurut Sayyid Sabiq dalam Kitabnya Figh Sunnah

Al o I s o 0 A ok
Penukaran benda dengan benda lain dengan jalan saling atau
memindahkan hak milik dengan ada penggantinya dengan cara yang
diperbolehkan (Sabig, t.th:126).
. 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-Bagarah ayat 275:

&A@J\W\\;ﬂba@hdau&d\ M\m@\}mmy\umﬂwﬁ)\ O3l i
au_w,%snuj\af\)@uawumjwm,‘uuws\y}\eﬁj@m‘m\d;\}\wn
.u}ﬂ;@(.m)u\a;:auﬂju

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.Bagarah: 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.

Ba | Boo

R 3 ¥y T i Ge Bolas 3K 1Y) Jlbll J& 205 \jxsu Y \}M\ Sl @

W) & G &)

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).

sV a5a s gl 4 3als

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

S Bony i) o e Sioke b 5O OB K)o e g o B Ly s d gy el

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:

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 [jma’ adalah sebagaimana yang telah diterangkan oleh Ibnu Hajar

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

FOL e b A Sy ol lp b bt
JhJdwwlbelbik
2.3  Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran adalah mencakup perencanaan,pelaksanaan,dan
pegawasan aktivitas pemasaran untuk mencapai tujuan bisnis. Ini melibatkan
pemahaman pasar, pengembangan strategi, penentuan harga ,promosi dan distribusi
produk atau layanan. Menurut Sudarsono 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.

Menurut Kotler dan Keller dalam Nugraha (2023), manajemen pemasaran
merupakan pasar sasaran untuk menarik, mempertahankan, dan meningkatkan
konsumen dengan menciptakan dan memberikan kualitas penjualan yang
baikSementara pendapat lain diutarakan oleh Tjiptono dalam Wijaya & Ariesta
(2023) menyatakan bahwa pemasaran adalah serangkaian aktivitas yang dilakukan

perusahaan untuk menstimulasi permintaan atas produk dan jasanya dan
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memastikan bahwa produk yang dijual dan disampaikan kepada para pelanggan.

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 Kanuk dalam Aini & Andjarwati (2020) mendefinisikan
suatu keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih alternatif.
Seorang konsumen yang hendak melakukan pilihan maka ia harus memiliki pilihan
alternatif. Setiadi dalam Andina et al (2023) menyatakan pengambilan keputusan
(consumer decision making) adalah proses pengintegrasian yang mengombinasikan

pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih
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salah satu diantaranya

Semua aspek pengaruh dan kognisi terlibat dalam pengambilan keputusan
konsumen, termasuk pengetahuan, arti kepercayaan yang diaktifkan dari ingatan
serta perhatian dan pemahaman yang terlibat dalam penerjemahan baru di
lingkungan. Akan tetapi, inti dari pengambilan keputusan konsumen adalah proses
pengintegrasian yang mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau
lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu di antaranya. Hasil dari proses
pengintegrasian ini ialah suatu pilihan, yang disajikan secara kognitif sebagai
keinginan berperilaku.

Setiadi dalam Andina (2023) memandang pengambilan keputusan
konsumen sebagai suatu pemecahan masalah dan mengasumsikan bahwa
konsumen memiliki sasaran yang ingin dicapai atau dipuaskan. Seorang konsumen
menganggap sesuatu ialah “masalah” karena konsekuensi yang diinginkannya
belum dapat tercapai. Konsumen membuat keputusan perilaku mana yang ingin
dilakukan untuk dapat mencapai sasaran mereka, dan dengan demikian
memecahkan masalahnya.

Menurut Kotler dan Amstrong dalam Mamonto (2021) keputusan
pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen, perilaku konsumen yaitu
tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli,
menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.

Menurut Pakpahan M mengatakan bahwa keputusan pembelian adalah

keputusan seorang pembeli juga di pengaruhi oleh ciri-ciri kepribadiannya,
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termaksud usia, pekerjaan, keadaan ekonomi. Perilaku konsumen akan menentukan
proses pengambilan keputusan dalam melakukan pembelian
Sedangkan menurut Buchari Alma Suryati (2020) mengemukakan bahwa
keputusan pembelian adalah suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh
ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi,
physical evidence,people, dan proses. Sehingga membentuk suatu sikap pada
konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa
respons yang munvul untuk produk yang akan dibeli.
Beberapa indikator Keputusan Pembelian yaitu Sebagai Berikut Menurut
Thompson dalam Shofiyah Khairunnisa (2022):
1. Sesuai kebutuhan
Pelanggan melakukan pembelian karena produk yang ditawarkan sesuai
yang dibutuhkan dan mudah dalam mencari barang yang dibutuhkan.
2. Mempunyai manfaat

Produk yang dibeli sangat berarti dan bermanfaat bagi konsumen.

3. Ketetapan dalam membeli produk
Harga produk sesuai kualitas produk dan sesuai dengan keinginan
konsumen.
4. Pembelian berulang
2.3.1 Faktor-faktor Keputusan pembelian
Adapula faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku keputusan pembelian

menurut Kotler dan Keller dalam Nefrida (2022) :
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1. Faktor Budaya

a. Budaya (culture), adalah kumpulan nilai dasar, presepsi, keinginan, dan
perilaku yang dipelajari oleh anggota masyarakat dari keluarga dan
intusi penting lainnya. Budaya merupakan penentu keinginan dan
perilaku mendasar.

b. Sub-budaya (subculture), adalah perilaku konsumen berupa kelompok
masyarakat yang berbagai sistem nilai berdasarkan pengalaman hidup
dan situasi yang umum. Sub-budaya terdiri dari kebangsaan, agama,

c. kelompok, ras, dan daerah geografis. Banyak sub-budaya yang
membentu segment pasar penting, dan pemasar sering merancang
produk dan program pemasar yang sesuai dengan kebuthan mereka.

d. Kelas sosial (sosial classes) mencerminkan gaya hidup seorang
konsumen berupa pembagian masyarakat yang relatif homogen dan
permanen, dan tersusun secara hirarki dan anggotanya menganut

nilainilai minat dan perilaku yang sama.

2. Faktor Sosial
a) Kelompok referensi (reference groups), adalah dua atau lebih orang
yang berinteraksi yang mencapai tujuan pribadi atau tujuan bersama.
Sebuah kelompok mempunyai pengaruh langsung (tatap muka) atau
tidak langsung terhadap sikap atau perilaku orang tersebut.
b) Keluarga (family),adalah organisasi pembelian konsumen yang paling

penting dalam masyarakat dan anggota keluarga mempresentasikan
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kelompok referensi utama yang paling berpengaruh. Ada dua keluarga
dalam kehidupan pembeli, yaitu: keluarga orientasi (family of
orientation) terdiri dari orang tua dan saudara kandung, keluarga
prokreasi (family of procreation) yaitu pasangan dan anak-anak.

c) Peran sosial dan status (roles and status), peran terdiri dari aktivitas
yang diharapkan dilakukan seseorang yang ada disekitarnya. Setiap
peran membawa status yang mencerminkan penghargaan yang
diberikan oleh masyarakat. Seseorang beradaptasi dalam banyak
kelompok, keluarg, klub, dan organisasi. Kelompok sering menjadi

sumber informasi penting dalam membantu mendefenisikan norma

2.4  Content Marketing
2.4.1 Pengertian Content marketing

Secara umum content marketing suatu metode atau salah satu strategi
pemasaran menggunakan segala jenis konten, dengan tulisan, video, ataupun suara.
Content marketing juga hampir menggandung semua gambar, video, atau tulisan
di:sekitar Anda atau bisa juga dengan menjelajahi internet.Pada dasarnya content
marketing adalah segala sesuatu proses yang bisa menyampaikan informasi atau
pesan kepada orang-orang yang melihatnya. dengan semakin mudahnya saat ini
akses internet dan media, content marketing menjadi salah satu strategi pemasaran
yang sangat ampuh.

Content marketing merupakan proses yang dilakukan baik secara langsung
maupun tidak langsung dalam upaya promosi bisnis atau brand melalui konten, bisa

berupa teks, video, atau audio yang memberikan nilai tambah baik itu secara online
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maupun offline agar mendapatkan minat beli konsumen dan menarik target pasar
Barao (2022).

Content marketing merupakan suatu proses manajemen di mana perusahaan
melakukan identifikasi, analisis, dan memenuhi permintaan pelanggan untuk
memperoleh keuntungan dengan menggunakan konten digital yang didistribusikan
melalui saluran elektronik. Dalam konteks ini, content marketing dapat membantu
perusahaan untuk mengumpulkan informasi tentang pelanggan dan calon
pelanggan, termasuk preferensi dan kebutuhan mereka sehingga perusahaan dapat
menghasilkan konten yang relevan untuk menarik perhatian pelanggan potensial
dan membangun koneksi dengan mereka Yazdanifard, (2018).

Hal tersebut sejalan dengan Nurfebiaraning (2017) dimana content
marketing merupakan strategi pemasaran yang mengharuskan untuk merencanakan
dan mendistribusikan konten yang dapat menarik pemirsa dan mengubahnya

menjadi konsumen.

Content marketing memanfaatkan konten yang dibuat dan dibagikan di
platform online untuk menjangkau calon konsumen serta membangun hubungan
dengan mereka. Sehingga, content marketing bertujuan untuk memberikan
informasi kepada konsumen agar dapat menarik dan mendorong mereka untuk
membeli atas produk yang dipasarkan Mayroza (2022). Content marketing
bertujuan untuk membangun koneksi emosional dengan audiens, sehingga
membantu meningkatkan brand awareness, menghasilkan prospek baru, dan

meningkatkan penjualan. Selain itu, dengan menggunakan content marketing,
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perusahaan dapat membangun reputasi mereka sebagai pemimpin pemikiran atau

ahli dalam industri mereka, yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan

membantu memperkuat brand mereka Forrest (2019).

2.4.2

Indikator Content marketing

Menurut Milhinhos dalam Nefrida (2022) indikator yang harus dimiliki

sebuah content marketing dalam rangka mengukur konten tersebut adalah;

Relevansi , Akurasi , Bernilai , Mudah Dipahami , Mudah Ditemukan , dan

Konsisten

1.

Relevansi Pemasar dapat menyediakan konten dengan informasi yang
relevan. Informasi yang dihasilkan sesuai dengan kebutuhan yang
berhubungan dengan masalah yang dihadapi konsumen.

Akurasi Pemasar dapat menyediakan konten dengan informasi yang akurat.
Informasi yang ditampilkan benar-benar berdasarkan fakta, sesuai dengan
kenyataan yang terjadi

Bernilai Pemasar dapat menyediakan konten dengan informasi yang
berguna dan bermanfaat bagi para konsumen. Membuat konten yang
mempunyai nilai jual adalah persyaratan dasar dari perilaku konsumen.
Mudah Dipahami Pemasar menyediakan konten yang dapat dipahami
dengan mudah oleh para konsumen. Baik mudah dibaca maupun mudah
dimengerti

Mudah Ditemukan Pemasar dapat menyalurkan konten melalui media yang
tepat sehingga informasi yang diberikan akan dapat dengan mudah

dijangkau oleh konsumen.
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6. Konsisten Pemasar dapat mempertahankan kuantitas dari konten yang
diberikan kepada konsumen. Selalu tepat waktu (update) untuk

memperbaharui informasi secara berkala

2.5 Citra Merek
2.5.1 Pengertian Citra Merek

Menurut Kotler dalam Wibowo, M.Si & Samad (2018) menyebutkan
citra merek adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya. Citra
dipengaruhi oleh banyak faktor yang di luar kontrol perusahaan. Citra yang efektif
akan berpengaruh terhadap tiga hal yaitu : pertama, memantapkan karakter produk
dan usulan nilai. Kedua, menyampaikan karakter itu dengan cara yang berbeda
sehingga tidak dikacaukan dengan karakter pesaing. Ketiga, memberikan kekuatan
emosional yang lebih dari sekadar citra mental. Supaya bisa berfungsi citra harus

disampaikan melalui setiap sarana komunikasi yang tersedia dan kontak merek.

Menurut Hossain dalam Saragih (2022) menyatakan bahwa citra merek
adalah keseluruhan dari persepsi konsumen mengenai merek atau bagaimana
mereka mengetahuinya. Hal tersebut dipertegas oleh Simamora dalam Saragih,
(2022) bahwa citra adalah persepsi yang relatif konsisten dalam jangka panjang
(enduring perception) maka tidak mudah untuk membentuk citra, sehingga bila
telah terbentuk akan sulit mengubahnya.

Menurut Supranto dan Limakrisma dalam Haryadi (2022) menyatakan citra
merek adalah apa yang konsumen pikir dan rasakan ketika mendengaratau melihat

suatu merek dan apa yang konsumen pelajari tentang merek. Sehingga dapat
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disimpulkan bahwa citra merek adalah sekumpulan asosiasi merek yang dapat
konsumen rasakan dan dipikirkan yang diciptakan dan dipelihara oleh pemasar agar
terbentuk di dalam benak konsumen.

Menurut Kotler dan Keller dalam Yustiawan (2018) citra merek adalah
sejumlah keyakinan, ide, dan kesan yang dipegang oleh seseorang tentang sebuah
objek. Sedangkan citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dipegang oleh
konsumen, seperti yang dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam ingatan
konsumen. Sedangkan menurut Utami dalam Suhendra & Nasution (2023) citra
merek adalah serangkaian asosiasi yang biasanya diorganisasikan di seputar
beberapa tema yang bermakna.

Menurut Roslina dalam Ragatirta & Tiningrum (2021) mendefinisikan
bahwa “Citra merek merupakan petunjuk yang akan digunakan oleh konsumen
untuk mengevaluasi produk ketika konsumen tidak memiliki pengetahuan yang
cukup tentang suatu produk”. Terdapat kecenderungan bahwa konsumen akan
memilih produk yang telah dikenal baik melalui pengalaman menggunakan produk
maupun berdasarkan informasi yang diperoleh melalui berbagai sumber.

Menurut Tjiptono dalam Larasari (2018) bahwa brand image atau citra
merek adalah merupakan serangkaian asosiasi yang dipersepsikan oleh individu
sepanjang waktu, sebagai hasil pengalaman langsung maupun tidak langsung atas
sebuah merek . Sedangkan menurut Ferrinadewei dalam Larasari (2018) dapat
juga dikatakan bahwa citra merek atau brand image merupakan konsep yang
diciptakan oleh konsumen karena alasan subyektif dan emosi pribadinya.

Berdasarkan beberapa pengertian diatas maka citra merek menurut penulis
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adalah persepsi konsumen untuk mengevaluasi suatu produk ketika konsumen tidak
memiliki pengetahuan yang cukup baik tentang suatu produk. Konsumen
cenderung akan memilih produk yang telah terkenal dan digunakan oleh banyak
orang daripada produk yang baru dikenalnya

2.5:2 Indikator Citra Merek

Menurut Da Silva dan Alwi (2019) menyebutkan indikator citra merek
antara lain :

1. The level of physical attributtes yaitu mengenal nama merek, logo atau
lambang merek.

2. The level of the Functional implication yaitu resiko atau manfaat yang akan
diperoleh.

3. The psychosocial implication yaitu perasaan senang dan nyaman ketika
memakainya.

Maharani (2020) menambahkan bahwa indikator citra merek adalah image
yang positif (kesan yang baik). Dari teori di atas maka dirumuskan indikator-
indikator citra merek sebagai berikut:

1. Mengenal merek tersebut.
2. Merek yang terpercaya.
3. Merek yang berkualitas.
4. Menimbulkan rasa suka.
5. Kesan yang baik.

6. Merek yang populer.

7. Harga yang sesuai
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2.5.3 Komponen Citra Merek

Menurut Hogan dalam Harianti (2020) citra merek merupakan asosiasi

dari semua informasi yang tersedia mengenai produk, jasa dan perusahaan dari

merek yang dimaksud. Informasi ini didapat dari dua cara yaitu:

2.6

1. Melalui pengalaman konsumen secara langsung, yang terdiri dari kepuasan

fungsional dan kepuasan emosional. Merek tersebut tidak cuma dapat
bekerja maksimal dan memberikan performansi yang dijanjikan tapi juga
harus dapat memahami kebutuhan konsumen, mengusung nilai-nilai yang
diinginkan oleh kosumen dan juga memenuhi kebutuhan individual
konsumen yang akan mengkontribusi atas hubungan dengan merek tersebut.
Persepsi yang dibentuk oleh perusahaan dari merek tersebut melalui
berbagai macam bentuk komunikasi, seperti iklan, promosi, hubungan
masyarakat (public relations), logo, fasilitas retail, sikap karyawan dalam
melayani penjualan, dan performa pelayanan. Bagi banyak merek, media,
dan lingkungan dimana merek tersebut dijual dapat mengkomunikasikan
atribut-atribut yang berbeda. Setiap alat pencitraan ini dapat berperan dalam
membina hubungan dengan konsumen. Penting demi kesuksesan sebuah
merek, jika semua faktor ini dapat berjalan sejajar atau seimbang, ketika
nantinya akan membentuk gambaran total dari merek tersebut

Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu yang menjadi rujukan dalam penelitian sekarang adalah

sebagai berikut:
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Cabang Wahid
Hasyim Medan

No | Nama Penelitian | Judul Penelitian | Variabel Hasil penelitian
1~ | Fadhillah, Galih | Pengaruh X1 = Content | Content Marketing
Ginanjar content marketing dan EwoM
Saputra (2021) | marketing dan | X2 = Ewom | berpengaruh dalam
ewom pada Y=Keputusan | keputusan
media sosial pembelian pembelian
tiktok terhadap konsumen Generasi
keputusan Z, mengaku
pembelian penelitian ini.
generasi z Pengaruh Content
Marketing terhadap
keputusan
pembelian memiliki
pengaruh yang lebih
besar dibandingkan
dengan pengaruh E-
WoM terhadap
keputusan
pembelian,
meskipun faktanya
hasil yang
ditunjukkan tidak
memiliki selisish
yang berbeda jauh.
2 | Zayyan Syafika | Pengaruh X1= Media Hasil penelitian
Mumtaz, Saino | Rational promosi menunjukan bahwa
(2021) Content X2 =Trend rational content
marketing dan | glow up marketing
Citra Merek Y = Minat berpengaruh positif
Terhadap beli dan signifikat
Loyalitas terhadap loyalitas
konsumen konsumen. Adanya
Nyushiin 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 Penelitian | Judul Penelitian | Variabel Hasil penelitian
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. | Pembuatan X1=content | Hasil penelitian
Widad, Content marketing menyatakan content
Yuliansyah m. marketing X2= brand marketing mempunyai
Diah, dan Wita sebagai Strategi | gwareness pengaruh positif dan
Farla (2020) Menumbuhkan Y = pelaku si_gni_fikan _sehingga
Brand ditarik kesimpulan
Awareness bagi usaha bahwa Content
Pelaku Usaha di marketing mampu
Era Pandemi menumbuhkan Brand
Covid19” Awareness bagi
pelaku usaha UMKM
di era pandemic
4 | Riska Pengaruh X1 =Review | Berdasarkan hasil
Cahyaningtyas, | review produk | produk penelitian, review
Tri Indra dan content X2 = Content | produk TikTok dan
Wijaksana marketing pada | marketing konten pemasaran
(2021) tiktok terhadap | Y=Keputusan | keduanya positif
keputusan Pembelian dan signifikan
pembelian dalam kaitannya
scarlett dengan keputusan
whitening by Scarlett Whitening.
Felicia
Angelista
5 pengaruh X1 =content | tujuan dai penelitian
content marketing ini adalah untuk
marketing Y= keputusan | mengetahui
terhadap pembelian pengaruh langsung
keputusan content marketing
pembelian terhadap keputusan
dengan minat pembelian serta
beli sebagai seberapa besar
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No | Nama Penelitian | Judul Penelitian | Variabel Hasil penelitian
variabel minat beli
intervening: komsumen meng-
Studi pada intervening
konsumen Caffe pengaruh content
Go-Kopi di marketing terhadap
Kota Malang keputusan

pembelian.

6 . | Ramayani Pengaruh X1=content | Hasil dari penelitian
Yusuf, Heny Content marketing terdapat lima
Hendrayati, Lili | Pemasaran Y= keputusan | variabel dalam
Adi Wibowo Shoppe pembelian konten pemasaran
(2020) terhadap berupa desain, berita

Keputusan terkini, pengalaman

Pembelian saat membaca,

Pembelian waktu penayangan,
kesesuaian berita
bersama - sama
berpengaruh
terhadap keputusan
pembelian.

7 | Siska Dwi Pengaruh X1=kesadaran | Penelitian ini
Rachmawati Kesadaran merek bertujuan untuk
(2020 Merek dan Citra | X2= citra mengetahui

Merek merek pengaruh variabel

Terhadap Y= keputusan | independen

Keputusan pembelian Kesadaran Merek

Pembelian dan Citra Merek
terhadap variabel
dependen keputusan
Pembelian pada
pengguna JNE
Express di Surabaya
Selatan.

8" | Fatmaningrum, | Pengaruh X1=kualitas | Penelitian ini
S., Susanto, S., | Kualitas Produk | produk bertujuan untuk
& Fadhilah, M. | Dan Citra | X2= citra mengetahui : (1)
(2020) Merek merek Y= Pengaruh Kualitas

Terhadap keputusan Produk terhadap
Keputusan pembelian Keputusan
Pembelian Pembelian
Minuman Minuman Frestea.
Frestea (2) Pengaruh Citra

Merek terhadap
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No | Nama Penelitian | Judul Penelitian | Variabel Hasil penelitian
Keputusan
Pembelian
Minuman Frestea.
(3) Pengaruh
Kualitas dan Citra
Merek terhadap
Keputusan
Pembelian
Minuman Frestea.

9 . | AMILIA, S. Pengaruh Citra | X1= citra Tujuan penelitian

(2019). Merek, Harga, | merek ini yaitu untuk
dan Kualitas X2= harga mengetahui
Produk X3= kualitas | pengaruh citra
terhadap Y= keputusan | merek, harga, dan
Keputusan pembelian kualitas produk
Pembelian terhadap keputusan
Handphone pembelian
Merek Xiaomi handphone merek
di Kota Xiaomi di Kota
Langsa. Langsa.

10 | Supriatna, A., Pengaruh X1=Content | Penelitian ini
Nuraidah, N., & | Content marketing bertujuan untuk
Anugrah, T. marketing Y=Keputusan | mengetahui content
(2022) Terhadap Pembeli marketing memiliki

Keputusan kualitas yang baik,
Pembelian maka akan
Pengguna meningkatkan minat
ShopeePay transaksi

Pada menggunakan
Masyarakat fintech ini.
Kabupaten Penelitian ini adalah
Karawang 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
Content marketing bertujuan untuk membangun koneksi emosional dengan
audiens, sehingga membantu meningkatkan brand awareness, menghasilkan
prospek baru, dan meningkatkan penjualan. Selain itu, dengan menggunakan
content marketing, perusahaan dapat membangun reputasi mereka sebagai
pemimpin pemikiran atau ahli dalam industri mereka, yang dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen dan membantu memperkuat brand mereka Forrest (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 merek merupakan petunjuk yang akan digunakan oleh konsumen
untuk mengevaluasi produk ketika konsumen tidak memiliki pengetahuan yang
cukup tentang suatu produk”. Terdapat kecenderungan bahwa konsumen akan
memilih produk yang telah dikenal baik melalui pengalaman menggunakan produk
maupun berdasarkan informasi yang diperoleh melalui berbagai sumber.

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
Content marketing bertujuan untuk membangun koneksi emosional dengan

audiens, sehingga membantu meningkatkan brand awareness, menghasilkan
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prospek baru, dan meningkatkan penjualan dan Citra merek merupakan petunjuk
yang akan digunakan oleh konsumen untuk mengevaluasi produk ketika konsumen
tidak memiliki pengetahuan yang cukup tentang suatu produk.

H3 - : Di duga Content marketing dan Citra Merek Berpengaruh secara Simultan

Terhadap Keputusan Pembelian pada Lampu Proji pro7.

2.8  Kerangka Pemikiran
Kerangka pemikiran menggambarkan hubungan dari variable independen
seperti pengaruh Content Marketing (X1), Citra Merek (X2) terhadap variable

dependen yaitu Keputusan Pembelian (Y) pada lampu proji Pro7 (Studi pada kota

Pekanbaru)
Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

TS W 000
|
I Content marketing '
I (X1) | Keputusan Pembelian
' [
: I
: Citra merek (X2)

|
' I
1
————— —— o - - - oo

Sumber: Yuliana Eka Siswanty (2019)

= Pengaruh Secara Parsial
—————————————————————— > = Pengaruh Secara Simultan

2.9  Konsep Operasional Variabel

Konsep Operasional Variabel merupakan tabel yang menguraikan tentang
pengertian dan indikator variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian (YY), serta

variabel independen yaitu Kualitas (X1), Content Marketing (X2), dan Citra Merek
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Tabel 2.2 Definisi Konsep Operasional Variabel Penelitian

2019) menyebutkan citra
merek adalah persepsi
masyarakat terhadap
perusahaan atau produknya.
Citra dipengaruhi oleh banyak
faktor yang di luar kontrol
perusahaan. Citra yang efektif

b. Merek yang
terpercaya

c. Merek yang
berkualitas

d. menimbulkan
rasa suka

e.Kesan yang baik

No | Variabel Definisi Variabel Indikator Skala
1 | Keputusan | Schiffman dan Kanuk dalam | a.Sesuai Skala
Pembelian | (Aini & Andjarwati, kebutuhan likert
2020))mendefinisikan suatu b. Mempunyai
keputusan sebagai pemilihan | manfaat
suatu tindakan dari dua atau c. Ketetapan
lebih alternatif. Seorang dalam membeli
konsumen yang hendak produk
melakukan pilihan maka ia d. Pembelian
harus memiliki pilihan berulang
alternatif. Setiadi dalam Thompson dalam
(Andina et al., 2023) (Retha, Salma et
menyatakan pengambilan al., 2022)
keputusan (consumer decision
making) adalah proses
pengintegrasian yang
mengombinasikan
pengetahuan untuk
mengevaluasi dua atau lebih
perilaku alternatif, dan
memilih salah satu
diantaranya
2 | Content Content marketing merupakan | a.Relevansi Skala
Marketing | proses yang dilakukan baik Pemasar likert
secara langsung maupun tidak | b. Akurasi
langsung dalam upaya Pemasar
promosi bisnis atau brand c. Bernilai
melalui konten, bisa berupa Pemasar
teks, video, atau audio yang d. Mudah di
memberikan nilai tambah baik | pahami
itu secara online maupun e. Mudah di
offline agar mendapatkan temukan
minat beli konsumen dan (Nefrida et al.,
menarik target pasar (Barao | 2022)
et al., 2022).
3. | Citra Menurut Kotler dalam a. Mengenal Skala
Merek (Wibowo, M.Si & Samad, merek tersebut likert
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No | Variabel Definisi Variabel Indikator Skala
akan berpengaruh terhadap f. Merek yang
tiga hal yaitu : pertama, popular

memantapkan karakter
produk dan usulan nilai.
Kedua, menyampaikan
karakter itu dengan cara yang
berbeda sehingga tidak
dikacaukan dengan karakter
pesaing. Ketiga, memberikan
kekuatan emosional yang
lebih dari sekadar citra
mental. Supaya bisa berfungsi
citra harus disampaikan
melalui setiap sarana
komunikasi yang tersedia dan
kontak merek.

g. Harga yang
sesuai

Villegas dalam
(Maharani, et al.,
2020)
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di wilayah Kota Pekanbaru Penelitian ini di
mulai bulan 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 primer merupakan sumber data penelitian yang diperoleh secara
langsung dari sumber asli (tidak melalui perantara). Sumber data primer diperoleh
para peneliti untuk menjawab pertanyaan penelitian. Data primer dapat berupa opini
subjek (orang) secara individu maupun kelompok, hasil observasi terhadap suatu
benda (fisik), kejadian atau kegiatan, dan hasil pengujian Ghozali (2019). Data
primer yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah pengaruh Content Marketing
dan Citra merek pendorong konsumen membeli produk lampu pro7 yang akan
diperoleh melalui penyebaran kuesioner.
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
Untuk mengumpulkan data dan informasi yang diperlukan dalam
penelitian ini, metode yang digunakan penulis yaitu, kuisioner.
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: Pengumpulan data pada penelitian ini
menggunakan teknik riset lapangan (survei) dengan cara menyebarkan
kuisioner yang berisi lembaran pernyataan-pernyataan yang diberikan
kepada masyarakat yang berada di kota pekanbaru dengan tujuan untuk

memperoleh sejumlah informasi yang dibutuhkan

3.5 Pupulasi dan Sampel
3.5.1 Populasi

Sugiyono (2023) Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas
obyek atau subjek yang mempunyai kualitas atau karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.
Populasi yang akan diteliti dalam penelitian ini adalah masyarakat yang berada di
Kota Pekanbaru yang membeli produk lampu pro7.
3.5.2 Sampel

Menurut Sugiyono (2020) Sampel adalah bagian dari jumlah dan . yang
dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel pada penelitian ini adalah masyarakat yang
berada di Kota Pekanbaru yang menggunakan produk lampu pro?7.

Karena penelitian ini tidak mengetahui jumlah pasti dari populasi yang akan

diteliti. Maka besar sampel yang digunakan rumus berikut:
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"~ 4 (moe)?
(1,96)2
T 40,12
n = 96,04
Keterangan:
n = Jumlah sampel
z = Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam penentuan sampel (95% =
1,96)
Moe = Margin of Error yaitu tingkat kesalahan maksimum yang yang bisa

ditolerir (ditentukan 10%)
Berdasarkan hasil perhitungan diatas, diketahui jumlah sampel sebesar 96

responden atau dibulatkan menjadi 100 responden.

3.6  Teknik Penggambilan Sampel
Teknik pengambilan sampel yang dilakukan dalam penelitian ini
menggunakan teknik Purposive Sampling. Purposive Sampling adalah teknik
penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu Sugiyono (2017).
Karakteristik yang ditetapkan pada penelitian ini untuk memilih sampel
adalah sebagai berikut:
1. Masyarakat yang berada di kota pekanbaru.
2. Usia 17 tahuln kelatas.
3. Pelrnah melmbelli produlk lampul Pro7.

4. Pernah melihat konten.
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3.7- Skala Pengumpulan Data

Skala pengukuran dalam penelitian ini menggunakan skala likert. Skala
likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau
kelompok tentang kejadian atau gejala sosial. Maka dalam penelitian ini, hanya

digunakan lima kategori diantaranya:

1. Sangat Setuju (SS) = Skor 5
2. Setuju (S) = Skor 4
3. Cukup Setuju (CS) = Skor 3
4. Kurang Setuju (KS) = Skor 2
5. Sangat Tidak Setuju (STS) = Skor 1

3.8  Analisis Data

Teknis analisis data yang digunakan 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

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi yang
diperoleh terdapat korelasi antara variabel bebas Ghozali (2019). Pada model
regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen dan
tidak orthogonal atau nilai korelasi antar sesama variabel independen sama dengan
nol. Pangujian dapat juga dilihat dari nilai toleransi value atau Variance Inflation
Faktor (VIF), nilai tolerance yang besarnya diatas 0,1 dan nilai VIF dibawah 10
menunjukkan bahwa tidak ada multikolinearitas pada variabel independennya,
sebaliknya akan terjadi multikolinearitas apabila nilai VIF lebih kecil dari 0,1 atau
lebih besar dari 10.
3.9.3 Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang
lain Ghozali (2019). Jika varian dari residual dari satu pengamatan ke pengamatan
lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika dilihat terdapat varian berbeda
maka disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah
homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas .
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:

Menggunakan program SPSS versi 22.0.

Rumus: Y = a + bixi + boxo +e
Keterangan:

Y = Keputusan Pembelian

a = Konstansta

b1,b2, : Koefisien Regresi

x1 = Content Marketing

x2 = Citra Merek

e = Tingkat kesalahan (eror).

3.11 Uji Hipotesis
3.11.1 Uji Secara Parsial (Uji T)
Uji signifikansi secara parsial bertujuan untuk mengatahui seberapa besar

pengaruh variabe | independen terhadap variabel dependen dengan asumsi variabel
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lainnya adalah konstan. Pengujian dilakukan dengan dua arah, dengan tingkat
keyakinan sebesar 95% dan dilakukan uji tingkat signifikan pengaruh hubungan
variabel independen secara individual terhadap variabel dependen, dimana tingkat
signifikansi ditentukan sebesar 5% dan df = n-k. Adapun kriteria pengambilan
keputusan yang digunakan adalah sebagai berikut :
1. Apabila Thitung™>Ttaber atau T value < o maka:
a. Ha diterima karena terdapat pengaruh yang signifikan,
b. Ho ditolak karena tidak terdapat pengaruh yang signifikan.
2. Apabila Thitung < Ttavel atau T value > a maka:
a. Haditolak karena tidak terdapat pengaruh yang signifikan,
b. Ho diterima karena terdapat pengaruh yang signifikan
3.11.2 Uji Secara Simultan (Uji F)
Uji ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar variabel independen
secara bersama-sama berpengauh terhadap variabel dependen. Analisis uji F
dilakukan dengan membandingkan Fnitng dan  Feaber namun  sebelum
membandingkan nilai F tersebut harus ditentukan tingkat kepercayaan dan derajat
kebebasan = n-(k+1) agar dapat ditentukan nilai kritisnya. Adapun nilai alfa yang
digunakan dalam penelitian ini adalah sebesar 0,05. Di mana kriteria pengambilan
keputusan yang digunakan adalah sebagai berikut Sugiyono (2019):
1. Apabila Fhitung >Ftavel atau F value < o maka:
a. Haditerima karena terdapat pengaruh yang signifikan,
b. Ho ditolak karena tidak terdapat pengaruh yang signifikan.

2. Apabila Fnitung < Ftabel atau F value > o maka:
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a. Haditolak karena tidak terdapat pengaruh yang signifikan,

b. Ho diterima karena terdapat pengaruh yang signifikan.
3.11.2 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji Koefisien Determinasi (R?) pada intinya mengukur sebeberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variable-variable dependen. Nilai
koefisien determinasi adalah nol sampai satu. Nilai R®> yang kecil berarti
kemampuan variable-variable independen dalam menjelaskan variasi dependen
amat terbatas. Nilai yang mendekati satu variable-variable independen memberikan
hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk mempredikdi variasi variable
dependen. Secara umum koefisien determinasi untuk data saling (crossection)
relatif rendah karena adanya variasi yang besar antara masing-masing pengamatan,
sedangkan untuk data runtun tahun waktu (time series) biasanya mempunyai
koefisien determinasi 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
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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

421 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
4-46,50km? 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 Kkegiatan 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 lulusan 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
455 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 lini 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
Caontent 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

75



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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