
 
 

SKRIPSI 

PENGARUH CITRA MEREK, CONTENT MARKETING, DAN 

PROMOSI PENJUALAN TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN SMARTPHONE  XIAOMI DI KOTA 

PEKANBARU 

 

 

 

Oleh: 

JOANDA PRATAMA 

12170114631 

 

 

 

KONSENTRASI MANAJEMEN PEMASARAN 

PROGRAM STUDI S1 MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI DAN ILMU SOSIAL 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SULTAN SYARIF KASIM RIAU 

PEKANBARU 

2025  



SKRIPSI 
 

PENGARUH CITRA MEREK, CONTENT MARKETING, DAN 

PROMOSI PENJUALAN TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN SMARTPHONE  XIAOMI DI KOTA 

PEKANBARU 

 
Diajukan Sebagai Salah Satu Syarat Untuk Memperoleh Gelar Sarjana 

Manajemen (SM) Pada Program Studi S1 Manajemen Fakultas  
Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri  

Sultan Syarif Kasim Riau 
 

 
 

Oleh: 

JOANDA PRATAMA 

12170114631 

 
 

KONSENTRASI MANAJEMEN PEMASARAN 

PROGRAM STUDI S1 MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI DAN ILMU SOSIAL 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SULTAN SYARIF KASIM 

RIAU 

PEKANBARU 

2025  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



i 
 

ABSTRAK 

PENGARUH CITRA MEREK, CONTENT MARKETING DAN PROMOSI 
PENJUALAN TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN SMARTPHONE  

XIAOMI DI KOTA PEKANBARU 

OLEH: 

JOANDA PRATAMA 

12170113631 

Industri Smartphone  terus mengalami perkembangan pesat, menyebabkan 

persaingan antar merek semakin ketat, termasuk Xiaomi yang harus bersaing 

dengan berbagai brand lain. Dalam kondisi ini, strategi pemasaran menjadi faktor 

penting yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini 

ditujukan agar mengkaji dampak Citra merek, Content Marketing, dan Promosi 

Penjualan pada keputusan konsumen dalam membeli Smartphone  Xiaomi di Kota 

Pekanbaru. Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan cara purposive 

sampling, dengan penjawab yang ditargetkan merupakan pengguna Smartphone  

merek Xiaomi yang berdomisili di Pekanbaru. Pengumpulan data dilakukan melalui 

penyebaran kuesioner daring maupun luring, kemudian dianalisis menggunakan 

metode regresi linier berganda dengan dukungan perangkat lunak IBM SPSS 

Statistics versi 25. Akhir dari penelitian mengindikasikan bahwa Citra merek, 

Content Marketing, dan Promosi penjualan mempunyai dampak positif dan 

signifikan pada keputusan pembelian konsumen. Implikasi dari hasil penelitian ini 

dapat dijadikan acuan bagi pihak Xiaomi dalam merancang strategi pemasaran yang 

lebih efektif, dengan menitikberatkan pada penguatan Citra merek, pengelolaan 

Content Marketing yang menarik dan relevan, serta penerapan Promosi penjualan 

yang lebih optimal untuk menarik minat pembeli. 

 

Kata Kunci : Citra Merek, Content Marketing, Promosi Penjualan, Keputusan 

Pembelian 
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ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF BRAND IMAGE, CONTENT MARKETING AND SALES 
PROMOTION ON PURCHASING DECISIONS FOR XIAOMI SMARTPHONE S 

IN PEKANBARU CITY. 

By: 

JOANDA PRATAMA 

12170113631 

The Smartphone  industry continues to experience rapid growth, resulting in 

increasingly intense competition among Brands, including Xiaomi, which must 

compete with various other companies. In this competitive landscape, marketing 

strategies play a crucial role in influencing consumers' purchasing decisions. This 

study aims to examine the impact of Brand image, Content Marketing, and Sales 

promotion on consumer purchasing decisions regarding Xiaomi Smartphones in 

Pekanbaru City. A quantitative approach was employed using purposive sampling, 

targeting respondents who are Xiaomi Smartphone  users residing in Pekanbaru. 

Data were collected through both online and offline questionnaire distribution and 

analyzed using multiple linear regression with the assistance of IBM SPSS Statistics 

version 25. The findings indicate that Brand image, Content Marketing, and sales 

promotion have a positive and significant effect on consumer purchasing decisions. 

The implications of this research can serve as a reference for Xiaomi in formulating 

more effective marketing strategies by focusing on strengthening Brand image, 

managing engaging and relevant Content Marketing, and optimizing Sales 

promotions to attract potential buyers. 

 

Keywords: Brand Image, Content Marketing, Sales promotion, Purchase 

Decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Sejalan perkembangan zaman dan bertambahnya tuntutan hidup manusia, 

perkembangan teknologi terus mengalami percepatan yang signifikan (Callizta & 

Hasbi, 2020). Teknologi hadir sebagai solusi untuk mempermudah berbagai aspek 

kehidupan, mulai dari komunikasi, akses informasi, hingga hiburan. Kemajuan ini 

memungkinkan manusia untuk menjalankan aktivitas sehari-hari dengan lebih 

efisien dan praktis. Salah satu bentuk inovasi teknologi yang paling berpengaruh 

dalam kehidupan modern adalah Smartphone . Perangkat yang juga dikenal sebagai 

telepon pintar ini menawarkan beragam fitur canggih yang mendukung berbagai 

kebutuhan penggunanya, seperti komunikasi jarak jauh, pencarian informasi secara 

instan, serta akses ke berbagai platform hiburan digital. Handphone bukan Cuma 

digunakan untuk komunikasi, namun menjadi bagian tak terpisahkan dari aktivitas 

sehari-hari, baik dalam bidang pendidikan, pekerjaan, maupun hiburan (Azzah & 

Novrianti, 2022). 

Industri Smartphone  di Indonesia saat ini mengalami pertumbuhan yang 

pesat seiring dengan meningkatnya permintaan dari berbagai lapisan masyarakat. 

Berdasarkan data dari databoks.katadata.co.id, penetrasi ponsel pintar di Indonesia 

diperkirakan akan mencapai 89,2% pada tahun 2025, menunjukkan peningkatan 

signifikan dari 28,6% pada tahun 2015. Smartphone  telah menjadi perangkat yang 

dapat diakses oleh semua golongan, mulai dari kalangan bawah hingga atas, serta 

digunakan untuk berbagai keperluan, seperti bisnis, komunikasi keluarga, hingga 
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kebutuhan pribadi lainnya. Berdasarkan data dari Data Reportal, jumlah pengguna 

aktif Smartphone  di Indonesia terus terjadi penambahan yang baik setiap tahunnya. 

Di 2015, jumlah pengguna aktif tercatat sekitar 54 juta, namun angka ini mengalami 

lonjakan drastis hingga sampai 209,3 juta di 2023. Pertumbuhan ini mencerminkan 

semakin besarnya ketergantungan masyarakat terhadap teknologi digital dalam 

kehidupan sehari-hari, baik untuk komunikasi, pekerjaan, pendidikan, maupun 

hiburan. 

Xiaomi bagian dari brand Smartphone cukup diminati di Indonesia dengan 

pangsa pasar sebesar 14,1% pada tahun 2024 (IDC, 2024). Xiaomi dikenal dengan 

komitmennya dalam memberikan kualitas tinggi dengan harga yang kompetitif, 

yang menjadi salah satu faktor utama menariknya minat konsumen di Indonesia. 

Xiaomi dibangun dari 8 mitra di 6 Juni 2010, dan pada 16 Agustus 2010, Xiaomi 

memunculkan firmware berbasis Android yang dikenal dengan nama MIUI. MIUI 

yang dikembangkan oleh Xiaomi memberikan pengalaman pengguna yang sangat 

intuitif dengan berbagai fitur tambahan yang tidak tersedia di Android standar, 

menjadikannya salah satu daya tarik utama bagi konsumen. Di Indonesia, PT Sat 

Nusa Persada Tbk menjadi pabrik yang bertanggung jawab atas perakitan, 

pengemasan, dan pengendalian kualitas Smartphone  Xiaomi di Batam, Kepulauan 

Riau. Adanya pabrik lokal tersebut, Xiaomi dapat lebih efisien dalam 

mendistribusikan produknya ke pasar Indonesia, menurunkan biaya produksi, dan 

meningkatkan daya saing harga. 

Xiaomi juga dikenal dengan inovasi teknologinya, seperti pengembangan 

kamera canggih, pengisian daya cepat, dan performa tinggi yang lebih terjangkau 
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dibandingkan dengan banyak pesaingnya. Hal ini membuat Xiaomi menjadi pilihan 

utama di kalangan konsumen Indonesia yang menginginkan Smartphone  

berkualitas dengan harga yang lebih ramah di kantong. Selain Xiaomi, ada beberapa 

merek Smartphone  lain yang juga populer di Indonesia, seperti Samsung, Oppo, 

Vivo, dan Lenovo. Berikut adalah tabel penjualan Smartphone  dan Pertumbuhan 

Tahun-ke-Tahun. 

Tabel 1.1 : Penjualan Smartphone  dan Pertumbuhan Tahun-ke-Tahun 

 

Sumber: IDC & Canalys, (2024)  

 

Berdasarkan data IDC untuk kuartal pertama tahun 2024 (1Q24), pasar 

smartphone Indonesia mengalami pertumbuhan tahunan (YoY) sebesar 27,4%. 

OPPO masih memimpin pasar dengan pangsa 19,9%, meskipun mengalami 

penurunan dari 23,3% pada tahun sebelumnya. Samsung juga mengalami 

penurunan signifikan dari 24,0% menjadi 17,3%. Sebaliknya, Transsion 
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menunjukkan pertumbuhan luar biasa sebesar 279,4%, dengan peningkatan pangsa 

pasar dari 5,4% menjadi 16,1%, menjadikannya pemain baru yang kuat di pasar. 

Vivo dan Xiaomi juga mencatatkan pertumbuhan positif masing-masing sebesar 

21,4% dan 44,4%. Sementara itu, kategori “Others” mengalami peningkatan ringan 

dari 17,0% menjadi 15,4%, mencerminkan dinamika kompetitif di pasar 

smartphone Indonesia. 

Keberhasilan Xiaomi dalam meraih pangsa pasar yang menurun ini tidak 

lepas dari proses keputusan pembelian konsumen. Keputusan pembelian konsumen 

berdampak di lebih dari sekadar dampak fungsional atau kualitas produk, tetapi 

juga elemen-elemen emosional, psikologis, dan sosial yang mempengaruhi persepsi 

mereka terhadap suatu merek. Menurut Kotler & Keller, (2020) menekankan bahwa 

keputusan pembelian melibatkan evaluasi yang komprehensif, di mana konsumen 

mempertimbangkan harga, kualitas, serta nilai tambah yang ditawarkan produk. 

Proses ini sering kali tidak linear, karena banyak konsumen yang melalui 

pertimbangan emosional yang mendalam sebelum memutuskan untuk membeli. 

Salah satu dampak utama yang memengaruhi pemikiran ini adalah citra 

merek, berfungsi untuk membangun ikatan emosional antara konsumen dengan 

produk. Menurut Anggraini & Fianto, (2024) mengungkapkan bahwa citra merek 

merupakan gambaran dan tanggapan berasal dari kemauan pembeli saat mereka 

memikirkan atau berhubungan dengan suatu merek. Konsumen cenderung memilih 

produk dari merek yang mereka percayai karena mereka merasa lebih aman dan 

yakin akan kualitas produk tersebut. Penelitian yang dilakukan oleh Riza & Sita, 

(2023) semakin memperkuat temuan ini dengan menyatakan bahwa citra merek 
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yang baik bisa berdampak pemikiran pembeli secara baik, terutama pada produk-

produk teknologi seperti Smartphone . 

Tidak hanya citra merek, tetapi Content Marketing turut memiliki peran 

signifikan dalam memengaruhi keputusan konsumen saat membeli. Content 

Marketing yakni strategi pemasaran yang melibatkan proses perencanaan, 

pembikinan, serta penyebaran konten yang ditujukan untuk menarik minat audiens 

yang sesuai. Strategi ini bertujuan utama agar mengubah audiens tersebut ke 

konsumen. Secara garis besar, Content Marketing memiliki dua sasaran pokok, 

yaitu membuat perhatian khalayak dan membuat mereka agar melaksanakan 

penjualan (Huda & Darmawan, 2021). Dalam hal ini, Xiaomi menggunakan media 

sosial sebagai saluran utama untuk menyampaikan informasi kepada konsumen 

dengan cara menyajikan konten yang bermanfaat dan informatif, seperti penjelasan 

tentang keunggulan fitur-fitur terbaru pada Smartphone  mereka, serta mengedukasi 

audiens mengenai bagaimana teknologi Xiaomi dapat memenuhi kebutuhan sehari-

hari. Mereka juga menggandeng influencer untuk menarik perhatian audiens yang 

lebih luas. Menurut Cahyaningtyas et al., (2021) menunjukkan bahwa Content 

Marketing yakni strategi penjualan yang dirancang untuk memperlihatkan barang 

pada orang banyak. Tujuan utamanya adalah untuk menarik perhatian mereka dan 

mendorong peningkatan penjualan. Dengan pendekatan ini, Xiaomi berhasil 

membangun hubungan yang lebih personal dengan konsumen, sehingga 

memperkuat keputusan pembelian mereka. 

Promosi penjualan memiliki hal penting di memengaruhi pemikiran pembeli. 

Menurut Lestari et al., (2023) mengungkapkan bahwa promosi penjualan adalah 
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strategi yang dirancang untuk menyampaikan informasi kepada konsumen tentang 

produk yang ditawarkan, sehingga mereka termotivasi untuk melakukan pembelian 

yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka, sekaligus membantu 

meningkatkan angka penjualan. Program promosi yang diterapkan oleh Xiaomi, 

khususnya di platform e-commerce, memberikan insentif tambahan yang 

mendorong konsumen untuk mencoba produk, yang pada akhirnya dapat berujung 

pada keputusan pembelian. Menurut Indrawati et al., (2024) menekankan promosi 

yang efektif dapat memotivasi konsumen untuk membeli produk, terutama di pasar 

yang sangat kompetitif, terutama di pasar yang sangat kompetitif, seperti industri 

Smartphone . 

Salah satu daerah yang masyarakatnya banyak menggunakan Smartphone  

Xiaomi adalah Kota Pekanbaru. Hal ini dapat dilihat dari tingginya permintaan dan 

popularitas produk Xiaomi di kalangan konsumen, terutama di kalangan generasi 

muda yang cenderung mencari teknologi terbaru dengan harga yang terjangkau. 

Pra-survey terhadap 30 orang di Kota Pekanbaru yang menggunakan Smartphone 

Xiaomi. Hasilnya di Gambar 1.1.  
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Gambar 1.1 : Survei Awal terkait Jumlah Responden Pengguna Smartphone 

Xiaomi di Kota Pekanbaru 

 

Sumber: Peneliti (14-17 Februari 2025) 

Sesuai pengamatan peneliti, para responden diminta untuk menjawab 

pertanyaan apakah mereka pernah menggunakan Smartphone  Xiaomi atau tidak 

melalui kuesioner yang melibatkan 30 orang di Pekanbaru. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 83% atau 25 orang pernah menggunakan Smartphone  

Xiaomi, sementara 17% atau 5 orang belum pernah menggunakannya. Banyaknya 

keuntungan yang dirasakan dari kualitas, performa, serta harga yang terjangkau 

menunjukkan kepercayaan konsumen terhadap Smartphone  Xiaomi, sehingga 

merek ini semakin diminati oleh masyarakat Kota Pekanbaru. Hal ini dapat 

diketahui bahwa peneliti melakukan survei tempat tinggal responden agar 

memudahkan jalannya peneliti terlihat pada Gambar 1.2. 

YA
83%

TIDAK
17%

Jumlah Responden yang Menggunakan 
Smartphone  Xiaomi

YA TIDAK



8 
 

Gambar 1.2 : Survei Awal Tempat Tinggal Responden Pengguna Smartphone 

Xiaomi di Kota Pekanbaru 

 

Sumber: Peneliti (14-17 Februari 2025) 

Berdasarkan pengamatan awal, peneliti menyebarkan kuesioner kepada 30 

responden untuk mengetahui domisili kecamatan tempat tinggal mereka di Kota 

Pekanbaru. Hasil survei menunjukkan bahwa mayoritas responden, yaitu sebanyak 

50% atau 15 orang, berasal dari Kecamatan Binawidya. Selanjutnya, 13,3% (4 

orang) berasal dari Kecamatan Kulim, 10% (3 orang) dari Marpoyan Damai, dan 

6,7% (2 orang) dari Bukit Raya. Selebihnya tersebar merata di beberapa kecamatan 

lain seperti Lima Puluh, Payung Sekaki, Pekanbaru Kota, Rumbai Barat, Rumbai, 

dan Rumbai Timur, masing-masing dengan proporsi yang lebih kecil. 

Meskipun data ini memberikan gambaran awal mengenai sebaran tempat 

tinggal responden, jumlah responden yang terbatas belum cukup mewakili 

keseluruhan populasi warga Kota Pekanbaru. Oleh karena itu, dibutuhkan 

penelitian lanjutan dengan jumlah responden yang lebih besar dan distribusi yang 

YA
83%

TIDAK
17%

Jumlah Responden yang Menggunakan 
Smartphone  Xiaomi

YA TIDAK
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lebih merata di seluruh kecamatan, agar hasil yang diperoleh lebih akurat dan dapat 

digeneralisasikan. 

Salah satu faktor yang diduga berkontribusi terhadap tingginya ketertarikan 

konsumen terhadap Xiaomi adalah strategi Content Marketing yang digunakan 

perusahaan dalam membangun komunikasi dengan calon pelanggan. Content 

Marketing mengacu pada upaya pemasaran yang dilakukan melalui penyampaian 

konten informatif, menarik, dan bernilai, seperti ulasan produk, video demonstrasi, 

serta tips penggunaan yang disebarluaskan melalui media sosial, platform digital, 

maupun kanal komunitas.  

Penelitian sebelumnya yang memiliki kesamaan dengan penelitian ini adalah 

(Indahlya et al., 2024) “Dampak Harga, Kualitas Produk, Content Marketing, Dan 

Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Di Tiktok Shop (Studi 

Pada Mahasiswa Universitas Tadulako)” dengan hasil penelitian menyatakan 

bahwa Content Marketing berpengaruh signifikan Terhadap Keputusan Pembelian 

Di Tiktok Shop. Sedangkan penelitian Karsudjono & Darmawan, (2021) “Pengaruh 

Content Marketing Dan Lifestyle Pada Pemikiran Pembeli Pada UKM Di Media 

Sosial” dengan akhir penelitian yakni Content Marketing tidak berdampak 

signifikan pada pemikiran pembelian pada Usaha Kecil Menengah (UKM) di media 

sosial. 

Dengan mempertimbangkan latar belakang dan isu yang telah dijelaskan 

sebelumnya, peneliti berencana untuk melaksanakan penelitian dengan judul 

“Pengaruh Citra Merek, Content Marketing, dan Promosi Penjualan terhadap 

Keputusan Pembelian Smartphone  Xiaomi di Kota Pekanbaru”.  
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian masalah yang sudah dijelaskan, perumusan masalah 

dalam yakni: 

1. Apakah Citra Merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

Smartphone  Xiaomi di Kota Pekanbaru? 

2. Apakah Content Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Smartphone  Xiaomi di Kota Pekanbaru? 

3. Apakah Promosi Penjualan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Smartphone  Xiaomi di Kota Pekanbaru? 

4. Apakah Citra Merek, Content Marketing dan Promosi Penjualan berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian Smartphone  Xiaomi di Kota 

Pekanbaru? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang sudah disampaikan dalam penelitian di 

atas, tujuan penelitian yakni: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Citra Merek terhadap 

keputusan pembelian Smartphone  Xiaomi di Kota Pekanbaru. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Content Marketing terhadap 

keputusan pembelian Smartphone  Xiaomi di Kota Pekanbaru. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Promosi Penjualan terhadap 

keputusan pembelian Smartphone  Xiaomi di Kota Pekanbaru. 
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4. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Citra Merek, Content 

Marketing dan Promosi Penjualan terhadap keputusan pembelian 

Smartphone  Xiaomi di Kota Pekanbaru. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Sesuai uraian masalah yang telah dijelaskan di atas, manfaat dari penelitian 

ini yakni: 

1. Bagi Peneliti 

Penelitian ini dilakukan sebagai wujud implementasi dari pengetahuan 

yang telah penulis peroleh selama mengikuti pendidikan pada Program 

Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial, Universitas 

Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. Semoga penelitian ini bisa 

memberikan manfaat serta memperluas pemahaman mengenai Citra 

Merek, Content Marketing, Promosi Penjualan, dan Keputusan 

Pembelian. 

2. Bagi Perusahaan 

Akhir dari penelitian ini diinginkan bisa membagi informasi yang 

berharga serta dapat dijadikan sebagai tolak ukur dalam meningkatkan 

pengetahuan yang mendalam mengenai topik yang diteliti mengenai 

keputusan pembelian pada Smartphone  Xiaomi. Dengan harapan dapat 

meningkatkan nilai mutu terhadap brand Xiaomi. 
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3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini bermanfaat dijadikan referensi, bahan bacaan, dan untuk 

menambah pengetahuan, serta sebagai pedoman bagi penelitian 

selanjutnya yang serupa namun lebih mendalam. 

1.5 Sistematika Penulisan 

Penelitian ini disusun ada 6 bab agar pembaca dapat lebih mudah memahami 

isi dan tujuan dari penelitian ini, yaitu: 

BAB I : PENDAHULUAN 

Bab ini mencakup latar belakang penelitian, perumusan masalah, 

tujuan dari penelitian, manfaat yang diharapkan, serta sistematika 

penulisan yang digunakan. 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini menjelaskan landasan teori yang mendukung penelitian, 

yang meliputi perspektif Islam, studi-studi sebelumnya, kerangka 

pemikiran, definisi operasional variabel, serta hipotesis yang 

diajukan. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Bab ini menguraikan lokasi penelitian, jenis serta sumber data yang 

digunakan, teknik pengumpulan data, populasi dan sampel yang 

diteliti, serta metode analisis data yang diterapkan. 

BAB IV : GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

Bab ini memberikan penjelasan umum tentang subjek yang akan 

menjadi fokus dalam penelitian ini. 
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BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini menyajikan hasil penelitian beserta pembahasannya, yang 

berfokus pada pengaruh Citra Merek, Content Marketing, dan 

Promosi Penjualan terhadap keputusan pembelian Smartphone  

Xiaomi di Kota Pekanbaru. 

BAB VI : PENUTUP 

Bab ini mencakup kesimpulan, rekomendasi, serta daftar pustaka 

yang diharapkan dapat memberikan manfaat bagi perusahaan. 
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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Manajemen Pemasaran 

2.1.1 Pengertian Manajemen Pemasaran 

Berdasarkan definisi resmi dari American Marketing Association (AMA) 

yang dikutip pada buku Sofjan Assauri, (2019) pemasaran dipandang sebagai fungsi 

dalam suatu organisasi yang mencakup serangkaian proses agar memunculkan, 

menyampaikan, dan mendeliver nilai untuk pelanggan, serta membangun kaitan 

dengan pelanggan secara efektif guna memberikan manfaat bagi organisasi dan 

lainnya. 

Sementara itu, Malau, (2017) dalam buku "Manajemen Pemasaran" 

mendefinisikan manajemen pemasaran yakni proses manajerial bagaimana 

membuat, menyediakan dan mempertemukan keinginan seseorang atau kelompok 

melalui penciptaan, penawaran dan pertukaran. 

Berdasarkan kedua definisi tersebut, peneliti menyimpulkan yakni 

manajemen pemasaran bagian dari sebuah proses yang dilakukan oleh organisasi 

untuk menciptakan nilai bagi pelanggan. Nilai tersebut dapat berupa produk, 

layanan, pengalaman, atau informasi yang mampu memenuhi kebutuhan dan 

keinginan pelanggan. Manajemen pemasaran yang efektif juga dapat membantu 

organisasi mencapai tujuannya, yaitu meningkatkan penjualan, pangsa pasar, dan 

keuntungan. 
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2.1.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Manajemen Pemasaran 

Faktor-faktor yang bisa mempengaruhi pada manajemen pemasaran menurut 

Harman Malau, (2017) meliputi : 

a. Social, perubahan gaya hidup dan nilai masyarakat mempengaruhi 

kebutuhan serta perilaku konsumen. 

b. Economic, kondisi ekonomi seperti pendapatan dan daya beli masyarakat 

berdampak pada strategi pemasaran. 

c. Technological, inovasi teknologi mendorong efisiensi dalam produksi, 

distribusi, dan promosi. 

d. Competitive, tingkat persaingan antar perusahaan menuntut strategi yang 

adaptif dan kreatif. 

e. Regulatory, kebijakan pemerintah mengatur ruang gerak kegiatan 

pemasaran agar sesuai hukum. 
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2.2 Keputusan Pembelian 

2.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Amstrong, (2014) keputusan pembelian merupakan proses 

pembeli secara nyata memutuskan agar melakukan pembelian. 

Sementara itu, menurut Tjiptono, (2012) mendefinisikan pemikiran membeli 

sebagai suatu tahap pembeli mengidentifikasi persoalan yang dihadapi, proses 

pencarian berita terkait suatu produk atau merek, lalu membandingkan berbagai 

pilihan yang tersedia secara mendalam agar dapat membuat keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian yakni tahap pengambilan keputusan dilakukan agar 

membeli barang atau jasa, yakni pemilihan terkait apa yang akan dibeli atau tidak. 

 

2.2.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Faktor-faktor yang bisa berdampak keputusan pembelian menurut Kotler dan 

keller, (2012) meliputi: 

a. Faktor budaya, kebutuhan atau tindakan yang tercermin dalam cara 

hidup, kebiasaan terhadap sesuatu. 

b. Faktor sosial, unsur-unsur yang dipengaruhi oleh populasi yang lebih 

kecil, seperti hubungan keluarga, teman, dan status sosial pelanggan 

lainnya. 

c. Faktor pribadi, yang dipengaruhi oleh sifat konsumen sendiri, seperti 

pekerjaan mereka, gaya hidup mereka, dan faktor lain. 

d. Faktor Psikolog, persepsi konsumen, dorongan, dan pengetahuan tentang 

suatu produk. 
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2.2.3 Indikator Keputusan Pembelian  

Adapun Indikator keputusan pembelian pendapat Kotler dkk., (2012) 

konsumen akan melewati lima langkah sebelum membuat keputusan tentang apa 

yang mereka beli yaitu: 

a. Pengenalan kebutuhan atau masalah. Langkah pertama dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian adalah ketika konsumen menyadari 

adanya kebutuhan atau masalah yang perlu diatasi, yang mendorong 

mereka untuk mencari solusi. 

b. Pencarian informasi. Pada tahap ini, konsumen berusaha mengumpulkan 

lebih banyak informasi tentang produk atau layanan yang dapat 

memenuhi kebutuhan mereka. Mereka mungkin mencari data tambahan 

melalui berbagai sumber untuk mendapatkan gambaran yang lebih 

lengkap. 

c. Evaluasi alternatif. Setelah mendapatkan informasi yang cukup, 

konsumen mulai membandingkan berbagai opsi yang ada. Mereka 

menilai berbagai produk atau merek yang tersedia berdasarkan faktor-

faktor tertentu, seperti harga, kualitas, dan fitur, untuk menentukan 

pilihan terbaik. 

d. Keputusan pembelian. Pada tahap akhir, konsumen memilih produk atau 

merek yang paling sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka, 

berdasarkan hasil evaluasi yang telah dilakukan. 
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e. Perilaku pasca pembelian. Ini adalah langkah selanjutnya pada tahap 

pengambilan keputusan pembelian, di mana konsumen mengevaluasi 

tingkat kepuasan mereka terhadap produk yang telah dibeli. 

 

2.2.4 Jenis-Jenis Keputusan Pembelian 

Terdapat beberapa jenis perilaku dalam pengambilan keputusan 

pembelian, antara lain (Kotler dkk., 2012): 

1. Perilaku Pembelian yang Kompleks 

Perilaku pembelian kompleks terjadi ketika konsumen memiliki 

tingkat keterlibatan yang tinggi dalam proses pembelian dan 

menganggap terdapat perbedaan yang mencolok antar merek. Situasi ini 

biasanya terjadi pada produk yang bernilai tinggi, memiliki risiko besar, 

jarang dibeli, serta mencerminkan identitas atau citra diri konsumen. 

2. Perilaku Pembelian dengan Pengurangan Disonansi 

Jenis perilaku ini muncul saat konsumen memiliki keterlibatan 

tinggi dalam pembelian produk yang bernilai mahal, jarang dibeli, atau 

mengandung risiko, namun mereka hanya menganggap terdapat sedikit 

perbedaan antara merek yang tersedia. 

3. Perilaku Pembelian Berdasarkan Kebiasaan 

Perilaku ini terjadi ketika konsumen memiliki keterlibatan yang 

rendah dalam proses pembelian, serta memandang bahwa perbedaan 

antar merek tidak terlalu mencolok. 
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4. Perilaku Pembelian dalam Mencari Variasi 

Perilaku ini muncul pada situasi di mana konsumen memiliki 

keterlibatan rendah, tetapi melihat adanya perbedaan yang cukup besar 

antar merek. Keputusan konsumen dalam membeli suatu produk 

dipengaruhi oleh berbagai faktor dan biasanya melalui beberapa tahapan 

dalam proses pengambilan keputusan. 

 

2.2.5 Pihak yang Memengaruhi Keputusan Pembeli 

Dalam proses pengambilan keputusan pembelian, seorang konsumen 

tidak selalu bertindak secara independen. Ada berbagai pihak yang dapat 

memengaruhi pilihan dan keputusan akhir konsumen. Pihak-pihak tersebut 

meliputi (Kotler dkk., 2012): 

1. Inisiator (Initiator) 

Inisiator adalah individu yang pertama kali menyadari adanya 

kebutuhan atau keinginan untuk membeli suatu produk atau layanan. Ia 

yang mengusulkan atau memulai ide pembelian. Contohnya, seorang 

anak yang meminta dibelikan sepeda baru. 

2. Pemberi Pengaruh (Influencer) 

Pemberi pengaruh adalah orang yang memberikan informasi, saran, 

atau pendapat yang dapat memengaruhi keputusan pembelian. Pengaruh 

ini bisa bersifat langsung maupun tidak langsung. Contoh: teman yang 

merekomendasikan merek tertentu, atau influencer media sosial yang 

mempromosikan produk. 
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3. Pengambil Keputusan (Decision Maker) 

Individu ini adalah pihak yang memiliki otoritas atau kuasa dalam 

membuat keputusan akhir mengenai pembelian, termasuk memilih 

produk, merek, atau tempat membeli. Misalnya, orang tua yang 

memutuskan merek laptop yang akan dibeli untuk anaknya. 

4. Pembeli (Buyer) 

Pembeli adalah orang yang secara langsung melakukan transaksi 

pembelian, yaitu membayar dan membawa pulang produk. Dalam 

banyak kasus, pengambil keputusan dan pembeli adalah orang yang 

sama, tetapi bisa juga berbeda. 

5. Pengguna (User) 

Pengguna adalah individu yang benar-benar memakai atau 

mengonsumsi produk tersebut. Pengguna bisa jadi bukan orang yang 

membeli atau memutuskan pembelian. Contohnya, seorang ibu membeli 

susu untuk bayinya - bayi adalah pengguna, ibu adalah pembeli dan 

pengambil keputusan. 

Kelima pihak tersebut inisiator, pemberi pengaruh, pengambil 

keputusan, pembeli, dan pengguna berperan penting dalam membentuk 

keputusan pembelian. Dalam beberapa situasi, satu individu bisa 

menjalankan lebih dari satu peran, tetapi dalam situasi lainnya, peran-

peran ini bisa dijalankan oleh orang yang berbeda-beda. Oleh karena itu, 

penting bagi pemasar untuk memahami dinamika ini dalam menyusun 

strategi pemasaran yang efektif. 
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2.3 Citra Merek 

2.3.1 Pengertian Merek 

Merek yang dikenal luas dan memiliki reputasi baik merupakan aset yang 

sangat berharga. Salah satu kemampuan utama dari seorang pemasar profesional 

adalah menciptakan, menjaga, melindungi, dan mengembangkan sebuah merek. 

Banyak pemasar berpendapat bahwa pemberian merek bukan hanya sekadar teknik, 

melainkan seni serta elemen paling krusial dalam strategi pemasaran. 

Dalam dunia bisnis, istilah "merek" telah menjadi bagian penting dalam 

kehidupan sehari-hari. Merek lebih dari sekadar simbol atau pernyataan visual. Ia 

bukan hanya tentang desain yang menarik, slogan yang kuat, atau kemasan yang 

mencolok. Merek sejatinya adalah tentang hubungan. Hubungan ini bersifat 

istimewa karena melibatkan tingkat kepercayaan tertentu, yang hanya dapat tercipta 

jika kedua belah pihak konsumen dan perusahaan merasa bahwa ada kesesuaian 

dan keterkaitan antara nilai-nilai yang mereka miliki (Kotler & Keller, 2020). 

Menurut Desmayanti (2017), merek merupakan perpaduan dari nama, simbol, 

tanda, atau desain yang digunakan untuk mengidentifikasi produk atau layanan dari 

suatu perusahaan atau kelompok usaha. Identitas ini kemudian dikembangkan 

menjadi merek dagang yang berfungsi untuk membedakan diri dari para pesaing, 

membangun pengaruh di pasar, serta menciptakan nilai tambah bagi perusahaan. 

Merek sering kali juga dilihat sebagai bentuk desain, warna, gerakan, atau 

gabungan berbagai atribut produk lain yang memberikan ciri khas serta diferensiasi 

dari produk kompetitor. 
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Sementara itu, Murjiyanto (2017) menyatakan bahwa merek adalah nama, 

simbol, tanda, desain, atau kombinasi dari elemen-elemen tersebut yang 

membedakan suatu produk atau layanan milik penjual dari milik penjual lainnya. 

Keberadaan merek memberikan manfaat tidak hanya bagi konsumen, tetapi juga 

bagi perantara, produsen, dan masyarakat secara umum. 

Bagi konsumen, merek membantu dalam menilai kualitas serta 

mempermudah pengenalan terhadap produk-produk baru yang berpotensi memberi 

manfaat. Bagi masyarakat, merek memiliki tiga fungsi utama: pertama, menjamin 

konsistensi dan mutu produk; kedua, meningkatkan efisiensi dalam proses 

pembelian karena memberikan informasi mengenai produk dan lokasi 

penjualannya; dan ketiga, mendorong inovasi karena produsen akan berupaya 

menciptakan ciri khas yang sulit ditiru oleh pesaing. 

Sementara bagi penjual, merek memberikan manfaat dalam empat hal: (1) 

mempermudah proses pemesanan serta penelusuran masalah produk; (2) 

memberikan perlindungan hukum terhadap keunikan produk; (3) membantu dalam 

menarik konsumen loyal yang menguntungkan; dan (4) mendukung strategi 

segmentasi pasar secara lebih efektif. 

Merek pada dasarnya merupakan komitmen dari penjual untuk senantiasa 

memberikan keunggulan, manfaat, dan layanan tertentu kepada konsumen secara 

konsisten. Menurut Kotler dkk., (2012) merek memiliki enam tingkat makna, yaitu: 

1. Atribut – Merek sering kali diasosiasikan dengan atribut atau ciri khas tertentu 

dari produk. 
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2. Manfaat – Bagi konsumen, merek tidak hanya menggambarkan atribut, tetapi 

juga manfaat nyata yang diperoleh. 

3. Nilai – Merek mencerminkan nilai-nilai yang dianut oleh produsen. 

4. Budaya – Merek bisa menjadi representasi dari budaya atau identitas tertentu. 

5. Kepribadian – Merek dapat menunjukkan karakter atau gaya tertentu yang 

melekat padanya. 

6. Pemakai – Merek juga menggambarkan tipe konsumen yang menggunakan 

atau membeli produk tersebut. 

Secara umum, merek mencakup nama, logo, slogan, dan tanda dagang yang 

berfungsi untuk membedakan suatu perusahaan atau individu dari pesaing dalam 

hal produk atau jasa yang mereka tawarkan. Penggunaan merek secara konsisten 

baik itu simbol, nama, maupun logo membantu merek menjadi mudah dikenali oleh 

konsumen, sehingga menciptakan daya ingat yang kuat terhadap hal-hal yang 

berhubungan dengannya. 

Dengan demikian, sebuah merek setidaknya mengandung tiga fungsi 

utama (Kotler dkk., 2012): 

a. Menginformasikan apa yang dijual oleh perusahaan. 

b. Menunjukkan aktivitas atau layanan yang dijalankan perusahaan. 

c. Menggambarkan identitas dan citra dari perusahaan itu sendiri. 
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2.3.2 Pengertian Citra 

Ketika membahas mengenai citra, topik ini bisa merujuk pada citra produk, 

perusahaan, merek, atau hal lain yang terbentuk dalam pikiran seseorang. Dalam 

konteks ini, fokus pembahasan adalah pada Brand Image (citra merek), yakni 

bagaimana sebuah merek bisa dikenal dan disukai oleh konsumen jika memiliki 

citra positif di mata mereka. 

Sebaliknya, citra yang negatif dapat menimbulkan kesan bahwa produk 

tersebut tidak berkualitas, sehingga pelanggan menjadi mudah kecewa bahkan 

terhadap kesalahan kecil. Sementara itu, pelanggan mungkin akan memaklumi 

kesalahan, tetapi hanya untuk sekali tidak untuk kesalahan berikutnya (Akgun, 

dkk., 2020). 

Membangun citra merek berarti memasuki ranah persepsi konsumen. Citra 

adalah bentuk persepsi yang cenderung stabil dalam jangka waktu panjang 

(persepsi yang bertahan). Membentuk citra bukanlah hal yang mudah, namun 

begitu citra tersebut terbentuk, mengubahnya juga bukan perkara sederhana 

(Aviolitasona, 2017). 

Untuk memahaminya lebih jauh, kita perlu melihat definisi citra itu sendiri. 

Menurut Cahyanti (2017), citra merupakan konsep yang secara umum mudah 

dipahami, namun sulit dijabarkan secara sistematis karena sifatnya yang abstrak. 

Sementara menurut Dewi & Scoria (2023), citra adalah persepsi publik terhadap 

suatu perusahaan atau produk. 

Adapun menurut Hidayat (2017), citra merupakan keseluruhan persepsi 

terhadap suatu objek yang terbentuk dari hasil pengolahan informasi yang diperoleh 
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dari berbagai sumber dan berlangsung terus-menerus. Sedangkan menurut Putri, 

dkk., (2021) Merek adalah alat pembeda suatu produk atau jasa yang ditunjukkan 

melalui nama, logo, atau simbol tertentu, yang berfungsi untuk mengidentifikasi 

produsen serta menjanjikan konsistensi mutu dan manfaat bagi konsumen. Lebih 

dari sekadar simbol, merek mencerminkan nilai, budaya, kepribadian, hingga jenis 

pengguna produk, sehingga menjadi elemen penting dalam membangun 

kepercayaan dan loyalitas konsumen 

Berdasarkan berbagai definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

membangun citra yang baik memerlukan kreativitas dan kerja keras. Namun 

sebaliknya, mengubah citra yang telah terbentuk bisa sangat mudah terjadi, 

terutama jika tidak dikelola dengan baik. 

2.3.3 Pengertian Citra Merek 

Pendapat Kotler & Keller, (2020) mengatakan citra merek adalah cara 

masyarakat sebenarnya memperlakukan mereka. Pemasar perlu memperhatikan 

konsistensi identitas merek di semua saluran komunikasi dan interaksi yang ada, 

sehingga merek dapat tertanam dengan kuat dalam ingatan konsumen. 

Sedangkan Menurut Tjiptono (2008) dalam Larika & Ekowati, (2020) Citra 

merek merujuk pada gambaran atau persepsi yang terbentuk di benak konsumen 

mengenai suatu merek, yang dipengaruhi asosiasi mereka terhadap merek tersebut. 

Menurut Aaker, (1997) dalam buku Donni Juni Priansa, (2017). Citra merek 

merupakan Tingginya nilai perusahaan di dalam persepsi Pelanggan, menyangkut 

reputasi, Citra Perusahaan, Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan 

menggunakan produk/jasa Perusahaan. 
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Berdasarkan definisi telah disebutkan, kesimpulannya yakni citra merek 

bagian dari berbagai kepercayaan yang dimiliki pembeli pada merek. Citra ini 

terbentuk dipemikiran mereka melalui perasaan mengenai merek tersebut, sehingga 

terbentuk persepsi yang bersifat lebih lama dan cenderung stabil di pikiran 

pelanggan. 

2.3.4 Fungsi Citra Merek 

Merek memiliki peran penting dan memberikan nilai yang signifikan baik 

bagi perusahaan maupun konsumen. Saat ini, hampir semua produk, termasuk yang 

sebelumnya tidak memerlukan merek, telah diberi identitas merek (brand). Hal ini 

menunjukkan betapa pentingnya keberadaan sebuah merek dalam suatu produk. 

Menurut Kotler dan Keller, (2020) merek memiliki kekuatan nilai yang tinggi, 

dengan fungsi sebagai berikut: 

1. Fungsi Merek bagi Konsumen 

a. Merek dapat menyampaikan informasi kepada pembeli mengenai tingkat 

kualitas suatu produk. 

b. Merek membantu menarik perhatian konsumen terhadap produk baru yang 

berpotensi memberi manfaat bagi mereka. 

2. Manfaat Merek bagi Produsen 

a. Merek memudahkan penjual dalam memproses pesanan dan 

mengidentifikasi berbagai permasalahan yang mungkin muncul. 

b. Merek memberikan perlindungan hukum terhadap keunikan atau 

karakteristik khusus dari produk. 
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c. Merek memungkinkan produsen untuk menarik konsumen yang loyal, 

yang pada akhirnya menguntungkan bisnis. 

d. Merek membantu perusahaan dalam menjalankan segmentasi pasar secara 

lebih efektif. 

3. Manfaat Merek bagi Publik 

a. Penerapan merek membantu menjamin dan menjaga konsistensi kualitas 

produk dari waktu ke waktu. 

b. Merek juga meningkatkan efisiensi dalam proses pembelian, karena 

memberikan informasi yang jelas mengenai produk dan tempat 

pembeliannya. 

c. Merek mendorong inovasi produk baru, sebab produsen akan terdorong 

untuk menciptakan keunikan yang membedakan produk mereka dari 

pesaing, guna menghindari peniruan. 

Berdasarkan fungsi-fungsi tersebut, dapat disimpulkan bahwa merek memiliki 

peran vital dalam keberlangsungan perusahaan. Oleh karena itu, sudah menjadi 

tanggung jawab produsen untuk mengelola mereknya dengan optimal, agar mampu 

menguasai pangsa pasar serta memberikan keuntungan yang berkelanjutan bagi 

perusahaan. 

2.3.5 Indikator Citra Merek  

Menurut Kotler dan Keller, (2020) mengusulkan indikator untuk mengukur 

citra merek, yaitu: 

a. Mengenal produk merupakan tahap awal yang krusial dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen. Pemahaman yang baik terhadap suatu 
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produk—baik dari aspek fungsi, manfaat, hingga nilai tambah yang 

ditawarkan—membantu konsumen dalam menilai relevansi produk tersebut 

terhadap kebutuhan mereka. Dalam konteks pemasaran, mengenalkan produk 

secara jelas dan informatif dapat membentuk pemahaman yang kuat di benak 

konsumen, yang kemudian memengaruhi minat beli dan loyalitas terhadap 

merek. Proses ini menciptakan brand awareness, yaitu sejauh mana konsumen 

mampu mengenali dan mengingat suatu produk sebagai bagian dari solusi 

yang mereka cari. Semakin tinggi tingkat pengenalan terhadap produk, 

semakin besar pula peluang sebuah merek untuk menjadi pilihan utama di 

tengah persaingan pasar yang dinamis. 

b. Kekuatan merek. Berkaitan dengan bagaimana berita tersimpan pada 

pemikiran pembeli dan bagaimana merek tetap hadir dalam pikiran mereka. 

Kekuatan asosiasi merek ini berasal dari banyaknya informasi yang diproses 

selama tahap pengkodean. Ketika konsumen secara aktif merenungkan 

informasi mengenai produk ataui layanan, asosiasi tersebut akan semakin 

menguat dalam ingatan mereka. Cara konsumen memandang merek sangat 

dipengaruhi oleh seberapa signifikan asosiasi merek itui bagi mereka. 

c. Keunikan merek. Merujuk pada bagaimana seseorang merasakan perbedaan 

merek tersebut dibandingkan dengan merek lainnya, baik secara sadar 

maupun tidak. Maka itu, penting untuk melahirkan kelebihan kompetitif agar 

pelanggan menentukan merek tertentui. Pengalaman ataui manfaat yang 

dirasakan dari citra produk akan semakin meningkat ketika merek diposisikan 

dengan baik. Diharapkan bahwa perbedaan dalam produk, layanan, dan 
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saluran distribusi akan menjadikan produk dan layanan tersebut unik dan 

kompetitif, memberikan keuntungan bagi baik konsumen maupun produsen. 

2.4 Content Marketing 

2.4.1 Pengertian Content Marketing 

Content Marketing pendapat Pulizzi (2013) dalam (Rani, 2022)  

mendefinisikan Content Marketing sebagai proses bisnis yang fokus pada 

penciptaan dan penyampaian nilai kepada audiens. Ini melibatkan pengembangan 

video yang baik dan bermanfaat untuk mendapat perhatian serta ada target audiens 

yang spesifik, dengan tujuan mendorong tindakan yang menguntungkan bagi 

pelanggan dan perusahaan. 

Sedangkan menurut Content Marketing Institute (CMI) dalam Komalasari, 

(2021) Content Marketing dijadikan pendekatan pemasaran yang menekankan 

pembuatan dan distribusi konten yang informatif, menarik, dan relevan secara 

konsisten. Tujuan utamanya adalah untuk menarik perhatian audiens yang tepat dan 

dengan akhirnya dapat mendorong pertumbuhan dan keuntungan bagi bisnis. 

Menurut Berdasarkan dua definisi tersebut, peneliti membuat kesimpulan 

bahwa Content Marketing adalah salah satu cara untuk membuat dan menyebarkan 

informasi tentang barang yang dijual. 

 

2.4.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Content Marketing 

Menurut Yusuf et al., (2020) terdapat beberapa faktor yang berperan dalam 

efektivitas Content Marketing untuk menarik minat pelanggan, antara lain : 

a. Design, gambar atau pajangan yang menarik informasi. 
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b. Current event, menghubungkan dengan kejadian sebelumnya. 

c. The reading experience, pengalaman audiens dengan informasi ataui 

konten yang diberikan. 

d. Timing, menggambarkan waktu yang tepat untuk membuat dan 

mempublikasikan konten. 

e. Tone, menggambarkan gaya bahasa yang digunakan dalam konten, yang 

memiliki nada informatif. 

 

2.4.3 Indikator Content Marketing 

Pendapat Milhinhos (2015) dalam Nefrida et al., (2022) adapun indikator dari 

Content Marketing seperti: 

a. Relevansi, yang mengandung informasi yang memenuhi kebutuhan dan 

keinginan pelanggan. 

b. Akurasi, informasi atau konten yang benar dan dapat dipercaya oleh 

konsumen. 

c. Bernilai, konten yang memberikan keuntungan dan solusi bagi pelanggan 

atau audiens. 

d. Mudah dipahami, konten yang disajikan dengan bahasa yang sederhana 

dan mudah dimengerti oleh audiens atau konsumen. 

e. Mudah ditemukan, konten yang dapat diakses oleh audiens dengan 

mudah dan cepat. 

f. Konsisten, konten yang disajikan dengan cara yang konsisten, seperti 

gaya dan tema yang sudah ada dalam konten. 
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2.5 Promosi Penjualan 

2.5.1 Pengertian Promosi Penjualan 

Menurut Kotler, Philip & Keller, (2006) promosi penjualan merupakan 

insentif sementara yang mendorong individu untuk mencoba ataui membeli produk 

ataui layanan, contohnya melalui iklan yang ditujukan kepada konsumen. 

Sedangkan menurut Tjiptono, (2012) dalam Alfiani, (2024) mendefinisikan 

promosi penjualan merupakan mencakup berbagai jenis penawaran ataui insentif 

sementara yang ditujukan kepada konsumen, pengecer, ataui distributor grosir, 

dengan tujuan untuk mendorong respons langsung dari calon pembeli. 

Menurut dalam buku Agus Hermawan, (2012) Promosi penjualan merupakan 

bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur 

untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan/atau meningkatkan jumlah 

barang yang dibeli pelanggan. 

Dari definisi tersebut, kesimpulannya yakni promosi penjualan merupakan 

strategi pemasaran sementara yang dirancang agar mendapat perhatian pembeli dan 

mendorong mereka mendapatkan barang ataui layanan dalam waktui yang terbatas. 

 

2.5.2 Indikator Promosi Penjualan 

Menurut Kotler, Philip & Keller, (2006) menunjukkan lima indikator yang 

dapat digunakan untuk mengukur promosi penjualan, seperti : 

a. Frekuensi promosi 

b. Kualitas promosi 

c. Waktui promosi 
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d. Kuantitas promosi 

e. Ketepatan waktu atau kesesuaian sasaran 

 

2.6 Pandangan Islam 

Sebuah perspektif konsumsi Islami harus didasarkan pada pedoman Al-

Qur'an dan Hadits, yang menyatukan kepercayaan keaslian dalam batasan pikiran 

manusia dengan keterbatasan. Salah satu faktor penting yang dapat memengaruhi 

bagaimana sebuah masyarakat memilih sesuatu adalah agamanya.  

قَوَامًا ذٰلِكََ بَيْنََ وَكَانََ يَقْترُُوْا وَلمََْ يسُْرِفوُْا لمََْ انَْفَقوُْا اذِاَ َ وَالَّذِيْنََ  

Artinya: “Mereka yang berbelanja berada di posisi yang seimbang, tidak 

mengeluarkan uang secara berlebihan maupun terlalu hemat.”(QS. Al Furqon ayat 

67). 

Dalam ayat tersebut terdapat kata "penghematan" dan "tidak berlebihan", 

yang berarti bahwa orang Muslim diminta untuk menjalani kehidupan yang 

sederhana dan tidak berlebihan dalam membelanjakan uang mereka. Akibatnya, 

konsumen harus pandai dalam memilih apa yang mereka butuhkan atau inginkan 

terlebih dahulu daripada yang lain. 
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2.7 Penelitian Terdahulu  

Berikut ini adalah referensi dari penelitian sebelumnya yang dijadikan acuan oleh peneliti: 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Nama Peneliti (Tahuin) Variabel Penelitian Perbedaan Persamaan Hasil Penelitian 
1. Muihammad Yuisuif Fito 

Pratama Puitra & Dhian Tyas 
UIntari (2024)  
 
Pengaruih Harga, Brand 
Image, Dan Brand 
Ambassador Terhadap 
Kepuituisan Pembelian 
Kahf:(Stuidi Pada Mahasiswa 
Prodi Manajemen Angkatan 
2020 UIniversitas 
Bhayangkara Jakarta Raya). 
 
Juirnal Ilmiah Ekonomi Dan 
Manajemen, 

Pengaruih Harga(X1), 
Brand Image(X2),  
dan Brand 
Ambassador(X3) 
Terhadap Kepuituisan 
Pembelian Kahf(Y). 

Penelitian sebeluimnya 
dapat dikenali dari 
penelitian dan variabel Y 
dalam penelitian penuilis. 
Dimana dalam penelitian 
dan variabel Y-nya, 
keduianya mengguinakan 
kahf dan kepuituisan 
pembelian. 

Sama–sama berfokuis pada 
variabel pengaruih brand image 
terhadap kepuituisan pembelian. 

Hasil penelitian 
menuinjuikkan bahwa 
harga memiliki 
pengaruih yang 
signifikan terhadap 
kepuituisan 
pembelian. 

2. Indahlya et al, (2024)  
 
Pengaruih Harga, Kuialitas 
Produik, Content Marketing, 
Dan Electronic Word Of 
Mouith Terhadap Kepuituisan 
Pembelian Di Tiktok 

Pengaruih Harga(X1), 
Kuialitas Produik(X2), 
Content Marketing(X3), 
DAN Electronic Word 
Of Mouith(X4) 
Terhadap Kepuituisan 
Pembelian(Y)Di Tiktok 

Perbedaanya terletak 
pada objek penelitian dan 
variabel penelitian, 
harga,kuialitas produik 
dan electronic word of 
mouith. 

Sama–sama berfokuis pada 
variabel Content Marketing dan 
Kepuituisan Pembelian. 

Dari hasil analisis 
penelitian ini, dapat 
disimpuilkan bahwa 
Content Marketing 
memiliki pengaruih 
yang signifikan 
terhadap kepuituisan 
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No Nama Peneliti (Tahuin) Variabel Penelitian Perbedaan Persamaan Hasil Penelitian 
Shop:(Stuidi Pada Mahasiswa 
UIniversitas Taduilako). 
 
Juirnal Riset Ekonomi dan 
Manajemen 

Shop (Stuidi Pada 
Mahasiswa UIniversitas 
Taduilako). 

pembelian 
mahasiswa 
UIniversitas 
Taduilako Palui di 
TikTok Shop.  

3.  Setiyadi (2022) 
Kuialitas Produik, Social 
Media Marketing, E-WOM, 
Dan Promosi Terhadap 
Kepuituisan Pembelian 
Konsuimen Produik Skincare 
Alzena Di Kabuipaten Pati. 
  
Juirnal Manajemen 

Pengaruih Kuialitas 
Produik(X1), Social 
Media Marketing(X2), 
E-WOM (X3),dan 
Promosi(X4) Terhadap 
Kepuituisan 
Pembelian(Y) 
Konsuimen Produik 
Skincare Alzena Di 
Kabuipaten Pati. 

Perbedaanya terletak 
pada objek penelitian dan 
variabel penelitian, 
kuialitas produik,Sosial 
Media Marketing, E-
WOM. 

Sama–sama berfokuis pada 
variabel promosi dan kepuituisan 
pembelian. 

Penelitian 
menuinjuikkan bahwa 
terdapat pengaruih 
yang kuiat dari 
kuialitas produik, 
pemasaran melaluii 
media sosial, E-
WOM, dan promosi 
terhadap kepuituisan 
pembelian. Oleh 
karena itui, uintuik 
meningkatkan 
kepuituisan 
pembelian produik 
AlZena skincare, 
manajemen 
peruisahaan perlui 
fokuis pada 
peningkatan kuialitas 
produik, teruitama 
dalam hal desain 
kemasan agar 
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No Nama Peneliti (Tahuin) Variabel Penelitian Perbedaan Persamaan Hasil Penelitian 
terlihat lebih elegan 
dan menarik 
dibandingkan 
dengan kemasan 
produik pesaing. 

4.  UIstadriatuil Muikarromah et 
al, (2022) 
  
Pengaruih Konten Marketing 
dan Citra Merek Terhadap 
Kepuituisan Pembelian dengan 
Dimediasi Minat Beli pada 
Pengguina Aplikasi 
Tokopedia. 
 
Juirnal Manajemen Strategik 
Kewirauisahaan. 

Pengaruih Konten 
Marketing(X1) dan 
Citra Merek(X2) 
Terhadap Kepuituisan 
Pembelian(Y)dengan 
Dimediasi Minat 
Beli(Y2) pada 
Pengguina Aplikasi 
Tokopedia. 

Perbedaanya terletak 
pada objek penelitian dan 
variabel penelitian, Di 
mediasi Minat Beli. 

Sama–sama berfokuis pada 
variabel Kontent Marketing, 
Citra Merek dan Kepuituisan 
Pembelian. 

Content Marketing 
berpengaruih 
terhadap minat beli, 
sementara citra 
merek tidak 
menuinjuikkan 
pengaruih yang 
signifikan terhadap 
kepuituisan 
pembelian. Di sisi 
lain, minat beli 
terbuikti berpengaruih 
terhadap kepuituisan 
pembelian, namuin 
tidak dapat berfuingsi 
sebagai mediator 
antara Content 
Marketing dan 
kepuituisan 
pembelian. Hasil ini 
menuinjuikkan bahwa 
minat beli dapat 
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No Nama Peneliti (Tahuin) Variabel Penelitian Perbedaan Persamaan Hasil Penelitian 
meningkat melaluii 
promosi yang jelas 
dan pelayanan yang 
baik. Kesan pertama 
yang diterima 
konsuimen, selain 
dari kuialitas produik, 
juiga sangat 
dipengaruihi oleh 
keramahan dalam 
pelayanan, baik 
secara offline 
mauipuin online. 

5. Gadi & Iskandar, (2020) 
  
Pengaruih Citra Merek, 
Promosi Penjuialan, Saluiran 
Distribuisi Terhadap 
Kepuituisan Pembelian Produik 
Kosmetik (Stuidi pada Toko 
Dan+ Dan di Duita Harapan).  
 
Juirnal Ilmui Manajemen. 

Pengaruih Citra 
Merek(X1), Promosi 
Penjuialan(X2),Saluiran 
Distribuisi(X3)terhadap 
Kepuituisan 
Pembelian(Y)Produik 
Kosmetik (Stuidi pada 
Toko Dan+Dan Di 
DuitaHarapan). 

Perbedaanya terletak 
pada objek penelitian dan 
variabel Saluiran 
Distribuisi. 

Sama–sama berfokuis pada 
variabel Citra Merek, Promosi 
Penjuialan dan Kepuituisan 
Pembelian. 

Variabel citra merek 
memiliki pengaruih 
yang signifikan 
terhadap kepuituisan 
pembelian kosmetik 
di toko DAN+DAN 
di Duita Harapan. 
Sementara itui, 
variabel promosi 
penjuialan 
menuinjuikkan 
pengaruih yang 
kuirang signifikan 
terhadap kepuituisan 
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No Nama Peneliti (Tahuin) Variabel Penelitian Perbedaan Persamaan Hasil Penelitian 
pembelian kosmetik 
di tempat yang sama. 
Begitui puila, variabel 
saluiran distribuisi 
juiga kuirang 
berpengaruih secara 
signifikan terhadap 
kepuituisan 
pembelian kosmetik 
di toko DAN+DAN 
di Duita Harapan. 

6 Rahimah et.al, (2022) 
 
Peran Green Advertising 
terhadap Citra Merek dan 
Dampaknya pada Kepuituisan 
Pembelian. 
 
Juirnal Inovasi Bisnis Dan 
Manajemen Indonesia. 

Peran Green 
Advertising(X1) 
terhadap Citra Merek 
(Y1) dan Dampaknya 
pada Kepuituisan 
Pembelian(Y2). 

Perbedaanya terletak 
pada objek penelitian dan 
Green Advertising. 

Sama–sama berfokuis pada 
variabel Citra Merek dan 
Kepuituisan Pembelian. 

Temuian penelitian 
mengindikasikan 
bahwa iklan ramah 
lingkuingan yang 
diterapkan oleh 
Kedai Bata Kopi 
berpengaruih besar 
terhadap citra 
mereknya. 

7 Aditdya Baguis Sapuitra & 
Citra Savitri, (2024)  
 
Pengaruih Brand Image Dan 
Brand Awareness Terhadap 
Kepuituisan Pembelian Di 
Market Place Tokopedia Pada 

The Influience Of Brand 
Image(X1) And Brand 
Awareness(X2) On 
Puirchase Decisions(Y) 
At 

Perbedaanya terletak 
pada variabel Brand 
Awareness. 

Sama–sama berfokuis pada objek 
penelitian, variabel Citra Merek 
dan Kepuituisan Pembelian. 

Brand Image tidak 
memberikan 
pengaruih yang 
signifikan terhadap 
kepuituisan 
pembelian. 
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No Nama Peneliti (Tahuin) Variabel Penelitian Perbedaan Persamaan Hasil Penelitian 
Produik Skincare Kahf Di 
Kalangan Gen Z.  
 
Management Stuidies and 
Entrepreneuirship Jouirnal 
(MSEJ). 

Tokopedia Market 
Place On Kahf Skincare 
Produicts Among Gen Z. 

8 Pramezwary et.al, (2021)  
 
Brand Truist dan Promosi 
Penjuialan Terhadap 
Kepuituisan Pembelian Produik 
Di Masa Covid-19.  
 
Juirnal Perspektif. 

Brand Truist(X1) dan 
Promosi Penjuialan(X2) 
Terhadap Kepuituisan 
Pembelian Produik Di 
Masa Covid-19. 

Perbedaanya terletak 
pada objek penelitian dan 
Brand Truist. 

Sama–sama berfokuis pada 
variabel Promosi Penjuialan dan 
Kepuituisan Pembelian. 

Bahwa variabel 
promosi penjuialan 
dan kepercayaan 
merek memiliki 
dampak yang 
signifikan terhadap 
kepuituisan 
pembelian produik 
selama masa Covid-
19. 

9 Tuilipa et al, (2023)  
 
Social Media Content And 
Hedonic Brand Image In 
Eco-Friendly Fashion Start-
UIp. 
 
Juirnal Manajemen.  

Social Media Content 
And Hedonic Brand 
Image In Eco-Friendly 
Fashion Start-UIp. 

Perbedaanya terletak 
pada objek penelitian. 

Sama–sama berfokuis pada 
variabel Citra Merek. 

Penelitian ini 
menuinjuikkan bahwa 
konten media sosial 
berpengaruih 
terhadap citra merek 
hedonis dan start-uip 
fashion ramah 
lingkuingan. 

10 Lystia et al. (2022) 
 

Determinasi Kepuituisan 
Pembelian: Harga, 

Perbedaanya terletak 
pada objek penelitian dan 

Sama–sama berfokuis pada 
variabel Kepuituisan Pembelian 
dan Promosi. 

Harga, promosi, dan 
kuialitas semuianya 
memiliki pengaruih 
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No Nama Peneliti (Tahuin) Variabel Penelitian Perbedaan Persamaan Hasil Penelitian 
Determinasi Kepuituisan 
Pembelian: Harga, Promosi 
Dan Kuialitas Produik 
(Literatuire Review 
Manajemen Pemasaran) 
 
Juirnal Ilmui Manajemen 
Terapan. 

Promosi Dan Kuialitas 
Produik. 

variabel Harga, Kuialitas 
Produik. 

terhadap kepuituisan 
pembelian. 
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2.8 Kerangka Pemikiran dan Pengembangan Hipotesis 

Berdasarkan ruimuisan masalah, tuijuian penelitian, dan landasan teori yang 

sudah diuraikan sebeluimnya, penelitian berawal mempelajari teori-teori yang 

berdasar topik ini. Kerangka pemikiran dalam penelitian ini mendeskripsikan 

huibuingan antara variabel independen, yaitui citra merek (X1), Content Marketing 

(X2), dan promosi penjuialan (X3), dengan variabel dependen, yaitui kepuituisan 

pembelian (Y). Penguijian statistik kemuidian diguinakan uintuik memverifikasi tiga 

hipotesis yang dibuiat. Berikuit ini adalah ringkasan dari struiktuir konseptuial 

penelitian ini: 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

  

                    Citra Merek                    H1            

                                                                              

              Content Marketing               H2               Kepuituisan Pembelian   

                                                                       

  

                     Promosi Penjuialan               H3  

                               

 H4 

Sumber: Data olahan, 2024 

 

= Pengaruih secara parsial 

= Pengaruih secara simuiltan 

 

UIntuik keperluian penelitian ini, variabel diguinakan yakni variabel Y= 

Kepuituisan Pembelian dan variabel X1= Citra Merek, X2= Content Marketing, dan 
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X3= Promosi Penjuialan. Berdasarkan teori dan kerangka pemikiran yang 

disebuitkan sebeluimnya, penelitian ini mengembangkan hipotesis berikuit: 

a. Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

• Ha₁َ (Hipotesisَ alternatif/positif): Diduga Citra Merek berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Xiaomi di Kota 

Pekanbaru. 

b. Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

• Ha₂ (Hipotesis alternatif/positif): Diduga Content Marketing berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Xiaomi di Kota 

Pekanbaru. 

c. Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian 

• Ha₃ (Hipotesis alternatif/positif): Diduga Promosi Penjualan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Xiaomi 

di Kota Pekanbaru. 

d. Pengaruh Citra Merek, Content Marketing, dan Promosi Penjualan secara 

simultan terhadap Keputusan Pembelian 

• Ha₄ (Hipotesis alternatif/positif): Diduga Citra Merek, Content 

Marketing, dan Promosi Penjualan secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian smartphone Xiaomi di Kota Pekanbaru. 
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2.9 Konsep Operasional Variabel 

Konsep operasional variabel adalah tabel menjelaskan pengertian serta 

indikator dari variabel dependen, yaitui: Kepuituisan Pembelian (Y), serta variabel 

independen yaitui Citra Merek (X1), Content Marketing (X2), dan Promosi 

Penjuialan (X3). 

Tabel 2.2 Konsep Operasional 

No Variabel Definisi Variabel Indikator Skala 

1.  Kepuituisan 

Pembelian 

(Y) 

Kepuituisan pembelian 

meruipakan tahap di 

mana pembeli secara 

nyata mengambil 

kepuituisan uintuik 

melakuikan pembelian. 

(Kotler & Armstrong, 

2014) 

1. Pengenalan 

kebuituihan ataui 

masalah. 

2. Pencarian informasi. 

3. Evaluiasi alternatif. 

4. Kepuituisan 

pembelian. 

5. Perilakui pasca 

pembelian. (Kotler & 

Amstrong, 2014) 

Skala 

Likert 

2. Citra Merek 

(X1) 

Citra merek adalah 

meruijuik pada persepsi 

dan keyakinan yang 

dimiliki konsuimen 

terhadap suiatui merek 

tertentui. (Tjiptono, 2008) 

1.  Mengenal Merek 

Tersebut. 

2.  Kekuiatan merek. 

3.  Keuinikan merek. 

(Kotler & keller, 2012) 

Skala 

Likert 

3. Content 

Marketing 

(X2) 

Content Marketing 

adalah proses bisnis yang 

fokuis pada penciptaan 

dan penyampaian nilai 

kepada auidiens. (Puilizzi, 

2013) 

1.  Relevansi. 

2.  Akuirasi. 

3.  Bernilai. 

4.  Muidah dipahami. 

5.  Muidah ditemuikan. 

Skala 

Likert 
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No Variabel Definisi Variabel Indikator Skala 

6.  Konsisten. 

(Milhinhos, 2015) 

4. Promosi 

Penjuialan 

(X3) 

Promosi penjuialan 

adalah mencakuip 

berbagai jenis penawaran 

ataui insentif sementara 

yang dituijuikan kepada 

konsuimen, pengecer, 

ataui distribuitor grosir, 

dengan tuijuian uintuik 

mendorong respons 

langsuing dari calon 

pembeli. (Tjiptono, 

2012) 

1.  Frekuiensi promosi. 

2.  Kuialitas promosi. 

3.  Waktui promosi. 

4.  Kuiantitas promosi. 

5.  Ketepatan waktui 

ataui kesesuiaian 

sasaran. 

(Kotler & Keller, 2006) 

Skala 

Likert 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Lokasi dan Waktui Penelitian 

Penelitian ini bertempat di Kota Pekanbaru dengan rentang waktu 

pelaksanaan mulai dari Oktober 2024 hingga Maret 2025. 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Popuilasi  

Menurut Sugiyono (2012), populasi merupakan kumpulan objek atau subjek 

yang memiliki karakteristik dan sifat-sifat tertentu yang telah ditentukan oleh 

peneliti untuk diteliti dan diambil kesimpulannya. Dalam penelitian ini, populasi 

yang dijadikan fokus adalah konsumen pemakaian Smartphone Xiaomi. Namun, 

jumlah pasti dari populasi tersebut tidak dapat diketahui secara rinci. 

3.2.2 Sampel 

Menurut Sugiyono (2012), sampel merupakan sebagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh suatu populasi. Dalam penelitian mengenai 

Pengaruh Citra Merek, Content Marketing, dan Promosi Penjualan terhadap 

Keputusan Pembelian Smartphone Xiaomi di Kota Pekanbaru, sampel diambil dari 

sebagian masyarakat yang memenuhi kriteria sebagai pengguna atau pernah 

membeli produk smartphone Xiaomi. Karena jumlah pasti anggota populasi tidak 

diketahui secara jelas, maka metode pengambilan sampel yang digunakan adalah 

nonprobability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan 

kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi untuk terpilih. Adapun jenis 

nonprobability sampling yang diterapkan dalam penelitian ini adalah purposive 
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sampling, yaitu pengambilan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang relevan 

dengan tujuan penelitian. 

Menurut Sugiyono (2012), purposive sampling adalah teknik penentuan 

sampel berdasarkan pertimbangan atau kriteria tertentu. Dalam penelitian ini, 

teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yang 

berarti responden dipilih secara sengaja karena memenuhi karakteristik yang 

relevan dengan fokus penelitian. Adapun kriteria responden yang dijadikan sampel 

dalam penelitian ini adalah: 

1. Berusia 17 tahun ke atas 

2. Berdomisili di Kota Pekanbaru 

3. Pernah membeli atau menggunakan smartphone merek Xiaomi 

Karena jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui secara pasti, 

maka penentuan jumlah sampel dilakukan dengan menggunakan rumus Lemeshow, 

sebagaimana dikemukakan oleh Sugiyono (2014). Rumus ini digunakan untuk 

menghitung ukuran sampel dalam kondisi populasi yang tidak diketahui atau tidak 

teridentifikasi secara jelas: 

=
Z2p(1-p)

d2  

Keterangan : 

n = Jumlah sampel 

z = Nilai standart = 1.96 

p = Maksimal estimasi = 50% = 0.5 

d = alpha (0,10) atau sampling error = 10% 
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Berdasarkan rumus tersebut, maka jumlah sampel yang teliti adalah sebagai 

berikut: 

 

Berdasarkan perhituingan yang telah dilakuikan, diperoleh juimlah sampel 

sebanyak 100 responden. 

Jenis teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

purposive sampling, yaitu metode pengambilan sampel berdasarkan kriteria atau 

pertimbangan tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 2014). 

Adapun pertimbangan dalam pemilihan sampel meliputi:  

1. Responden dipilih karena dianggap sesuai dengan fokus dan tujuan penelitian,  

2. Teknik ini dinilai praktis dan efisien dalam pelaksanaannya, serta  

3. Subjek yang dipilih adalah individu yang mudah dijangkau atau diakses oleh 

peneliti. 

 

3.3 Jenis dan Sumber Data 

Penelitian ini mengadopsi metode suirvei kuiantitatif, yang dianggap sebagai 

suiatui pendekatan yang terstruiktuir dan sistematis dari tahap awal hingga akhir 

(Suigiyono, 2019). Selain itui, suimber data yakni: 

1. Data Primer 

Menuiruit Suigiyono, (2017) data primer yakni informasi didapat secara 

langsuing dari suimbernya oleh penguimpuil data. Data tersebuit dikuimpuilkan 
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secara langsuing oleh peneliti dari objek penelitian yang menjadi fokuis stuidi. 

Data primer yang dibuituihkan uintuik penelitian ini melipuiti: faktor yang 

berkaitan dengan citra merek, Content Marketing dan promosi penjuialan 

pendorong konsuimen membeli Smartphone  Xiaomi di Kota Pekanbarui yang 

akan diperoleh melaluii penyebaran kuiesioner. 

2. Data Sekunder 

Menuiruit Suigiyono, (2017) data sekuinder meruipakan data yang diperoleh 

secara tidak langsuing dari suibjek penelitian. Suimber data sekuinder juiga 

dapat berasal dari suimber lain yang terkait dengan penelitian ini, seperti stuidi 

puistaka uintuik menemuikan teori-teori yang menduikuing penelitian. 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Peneliti menggunakan kuesioner sebagai alat untuk mengumpulkan data dan 

informasi. Kuesioner adalah metode pengumpulan data berupa serangkaian 

pertanyaan atau pernyataan tertulis yang diajukan kepada responden untuk dijawab 

(Suigiyono, 2013).  

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui teknik riset 

lapangan (survei) dengan cara menyebarkan kuesioner kepada individu yang 

berdomisili di Kota Pekanbaru. Kuesioner tersebut berisi sejumlah pernyataan yang 

bertujuan untuk memperoleh informasi yang relevan dengan variabel penelitian. 

Dalam penelitian ini, digunakan Skala Likert sebagai alat pengukuran untuk 

menggambarkan tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan responden terhadap suatu 

fenomena yang diteliti. Fenomena tersebut kemudian dioperasionalkan menjadi 
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variabel penelitian (Ruislan, 2010). Penelitian ini menerapkan Skala Likert 5 

kategori nilai yang berbeda. Kategori-kategori tersebuit melipuiti: 

Tabel 3.1 Teknik Pengukuran Data 

Kategori Bobot Nilai 

Sangat Setuijui (SS) Skor 5 

Setuijui (S) Skor 4 

Kuirang Setuijui (KS) Skor 3 

Tidak Setuijui (TS) Skor 2 

Sangat Tidak Setuijui (STS) Skor 1 

 

3.5 Teknik Analisis Data 

Analisis data mencakuip proses perhituingan uintuik mengevaluiasi hipotesis 

yang telah dimasuikkan variabel dikelompokkan menuiruit jenis dan variabel 

responden uintuik memastikan bahwa hasil tes benar dan dapat dipercaya dan 

menampilkan data uintuik masing-masing variabel yang diteliti. Memilih metode 

analisis yang tepat dan sesuiai akan memastikan bahwa hasil tes benar dan dapat 

dipercaya. Analisis data yang diguinakan adalah analisis kuiantitatif. Hasilnya akan 

disajikan dalam bentuik tabel uintuik memuidahkan analisis dan pemahamannya. 

Selain itui, data penelitian akan dianalisis dengan Statistical Produict and Service 

Soluitions (SPSS). 

3.5.1 Uji Kualitas Data 

a. UIji Validitas 

Pendapat Ghozali, (2018) mengatakan bahwa Tujuan dari uji 

validitas yakni agar memastikan bahwa instrumen kuesioner yang 

digunakan bisa mengukur variabel. Validitas menggambarkan sejauh 
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mana data yang dikumpulkan sesuai dengan fokus penelitian. Sebuah 

item dalam kuesioner dianggap valid yakni kurang dari 0,05 dan angka 

signifikansi melebihi 0,05, maka item yakni tidak valid. 

b. UIji Reliabilitas 

Agar data yang diperoleh dapat diandalkan dan dipercaya, 

dilakuikan uiji reliabilitas uintuik menilai sejauih mana variabel yang 

diuikuir memiliki konsistensi. Teknik Cronbach Alpha diguinakan uintuik 

menilai realibilitas. Jika hasilnya lebih dari a > 0,60 yakni reliable, dan 

jika kuirang dari a < 0,60 yakni tidak reliable. Menuiruit Ghozali, (2018) 

pernyataan lebih akuirat jika koefisien alphanya lebih dekat dengan nilai 

1 

3.5.2 Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Menuiruit Ghozali, (2011) uiji normalitas berfuingsi uintuik menilai 

variabel pengganggui ataui residuial dalam model regresi mengikuiti 

distribuisi normal. Salah satui cara uintuik mengidentifikasi hal ini adalah 

dengan mengguinakan Normal P-P Plot dan Kolmogorov Smirnov, 

Pengujian ini dilakukan dengan uji Kolmogorov-Smirnov, di mana 

keputusan diambil berdasarkan nilai Asympotic Significant (2-tailed).  

Jika nilai tersebut lebih besar dari 0,05, maka residual dianggap 

berdistribusi normal, sebaliknya, jika nilainya kurang dari 0,05 maka 

residual tidak berdistribusi normal. Selain itu, visualisasi melalui grafik 

P-P Plot juga digunakan untuk melihat penyimpangan data dari 
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distribusi normal. Jika titik pada grafik mengikuti pola garis diagonal, 

maka dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal.  

b. Uji Muiltikolinearitas 

Menuiruit Ghozali, (2011) Tuijuian dari uiji muiltikolinearitas adalah 

uintuik mengidentifikasi apakah ada huibuingan korelasi antara variabel 

bebas pada gaya regresi yang diguinakan. Pada sebuiah gaya regresi 

yang bagus, seharuisnya nilai korelasi antara variabel independen 

mendekati nol, yang menuinjuikkan tanpa ada korelasi di antara variabel 

independen yang bersifat tanpa ortogonal. Nilai toleransi ataui Variance 

Inflation Factor (VIF) juiga dapat diguinakan uintuik mengevaluiasi 

kinerja. Nilai VIF yang tidak dibawah 0,1 dan di bawah 10 artinya tidak 

ada muiltikolinearitas pada variabel independennya. Sebaliknya, angka 

VIF yang dibawah 0,1 ataui diatas 10 menuinjuikkan bahwa ada 

muiltikolinearitas pada variabel independennya. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Menuiruit Ghozali, (2011) uiji heteroskedastisitas bertuijuian uintuik 

mengevaluiasi apakah terdapat perbedaan dalam varians residuial model 

regresi antara satui pengamatan dengan pengamatan lainnya. Jika variasi 

residuial tetap konsisten di antara pengamatan, kondisi ini disebuit 

homoskedastisitas. Sebaliknya, jika variasi residuial menuinjuikkan 

peruibahan, maka kondisi tersebuit disebuit heteroskedastisitas. 

Keberadaan homoskedastisitas ataui tidak adanya heteroskedastisitas 

meruipakan indikator yang baik uintuik kuialitas model regresi. 
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3.5.3 Regresi Linear Berganda 

Menuiruit Suigiyono, (2010) regresi linier berganda adalah suiatui analisis yang 

diguinakan oleh peneliti uintuik memprediksi peruibahan pada variabel dependen 

sebagai respons terhadap peruibahan nilai dari duia ataui lebih variabel independen 

yang berfuingsi sebagai faktor prediktor. Penelitian ini juga mengguinakan program 

aplikasi IBM SPSS Statistics 25. 

Ruimuis: Y = a + b1x1 + b2x2 + b3x3+e  

Keterangan:  

Y = Kepuituisan Pembelian  

a   = Konstansta  

b1 = Koefisien regresi Citra Merek 

b2 = Koefisien regresi Content Marketing  

b3 = Koefisien regresi Promosi Penjualan 

x1 = Citra Merek  

x2 = Content Marketing 

x3 = Promosi Penjualan 

e = Tingkat kesalahan (eror) 

Dalam penelitian ini, analisis regresi linear berganda tidak hanya 

digunakan untuk menguji pengaruh masing-masing variabel bebas secara 

parsial (uji t), tetapi juga secara simultan (uji F). Uji F digunakan untuk 

mengetahui apakah citra merek, content marketing, dan promosi penjualan 

secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
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smartphone Xiaomi di Kota Pekanbaru. Hasil pengujian akan diolah dan 

dianalisis menggunakan bantuan software IBM SPSS Statistics 25. 

3.5.4 Uji Hipotesis 

1.5.4.1 UIji Secara Parsial (UIji T) 

Menuiruit Ghozali, (2018) uiji T diguinakan uintuik menentuikan apakah variabel 

independen memiliki pengaruih signifikan terhadap masing-masing individui dalam 

menjelaskan variasi pada variabel dependen. UIji ini diguinakan apakah variabel 

independent (X1) Citra Merek, (X2) Content Marketing, dan (X3) Promosi 

Penjuialan berdampak secara signifikan pada variabel dependen (Y) Kepuituisan 

Pembelian. Penguijian dilakuikan dengan membedakan t hituing dengan t tabel 

dengan level α sebanyak 0,05 berdasarkan kriteria berikuit: 

a. Apabila t-Hituing > t-Tabel ataui sig < 0,05, maka (Ho) ditolak dan (Hα) 

diterima, yang artinya ada pengaruih citra merek, Content Marketing, 

dan promosi penjuialan secara parsial tehadap kepuituisan pembelian 

konsuimen. 

b. Apabila t-Hituing < t-Tabel ataui sig > 0.05, sehingga (Ho) diterima dan 

(Hα) ditolak, artinya tanpa ada pengaruih Citra merek, Content 

Marketing, dan Promosi penjuialan secara parsial tehadap kepuituisan 

pembelian konsuimen. 

1.5.4.2 Uji Secara Simultan (Uji F) 

Menuiruit Suigiyono, (2008) menyatakan bahwa uiji F diguinakan uintuik 

mengevaluiasi apakah semuia variabel independen secara simuiltan mempengaruihi 

variabel dependen. Dasar uintuik pengambilan kepuituisannya adalah sebagai berikuit: 

a. Apabila F-Hituing > F-Tabel ataui sig <0,05 maka (Ho) ditolak dan (Hα) 

diterima, artinya ada pengaruih citra merek, Content Marketing, dan 

promosi penjuialan secara simuiltan tehadap minat beli konsuimen. 
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b. Apabila F-Hituing < F-Tabel ataui sig > 0,05 maka (Ho) diterima dan (Hα) 

ditolak, artinya tanpa ada pengaruih citra merek, Content Marketing, 

dan promosi penjuialan secara simuiltan tehadap minat beli konsuimen. 

1.5.4.3 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Menuiruit Suigiyono, (2017) menyatakan bahwa UIji koefisien determinasi 

(R2), yang rentang nilainya adalah 0-1, menuinjuikkan seberapa baik setiap variabel 

bebas dapat menjelaskan variabel terikatnya. Koefisien determinan (R2), yang 

diuikuir antara 0 dan (R2), menuinjuikkan tingkat akuirasi tertinggi dalam analisis 

regresi, yang diguinakan uintuik menilai sejauih mana kesesuiaian ataui kecocokan 

antara nilai yang diprediksi oleh garis regresi dan data sampel yang ada. Kriteria 

yang diguinakan uintuik menilai koefisien determinasi adalah sebagai berikuit: 

a. Jika koefisien determinasi menuinjuikkan nol (0), itui menuinjuikkan 

bahwa pengaruih variabel independen terhadap variabel dependent 

sangat kecil. 

b. Pengaruih variabel independent pada variabel dependent kuiat apabila 

koefisien determinasi menuinjuikkan satui (1). 

Tuijuian dari uiji ini adalah uintuik mengetahuii proporsi ataui 

persentase jenis dalam variabel terikat yang dijelaskan oleh variabel 

bebas. Disebabkan variabel independen lebih dari 2, koefesien 

determinan diguinakan yakni Adjuisted R Squiare yang disesuiaikan. 

Nilai dari determinan (R2) ini dapat diperoleh uintuik mengetahuii 

seberapa besar kontribuisi berbagai variabel X pada jenis-jenis naik 

tuiruinnya variabel Y, yang awalnya diwakili dipresentase. 
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BAB IV  

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

4.1 Profil Perusahaan Xiaomi 

Xiaomi Inc. merupakan perusahaan teknologi multinasional yang berbasis di 

Beijing, Tiongkok. Didirikan pada 6 April 2010 oleh Lei Jun bersama timnya, 

Xiaomi berkembang pesat sebagai salah satu produsen elektronik terkemuka di 

dunia. Perusahaan ini mengkhususkan diri dalam pengembangan dan produksi 

Smartphone , perangkat pintar berbasis Internet of Things (IoT), serta berbagai 

produk elektronik lainnya. Dengan visi "Innovation for Everyone", Xiaomi 

berkomitmen untuk menyediakan teknologi berkualitas tinggi dengan harga yang 

terjangkau bagi seluruh lapisan masyarakat. 

Sejak awal pendiriannya, Xiaomi mendapat dukungan dari berbagai investor 

besar, seperti Temasek Holdings, IDG Capital, Qiming Venture Partners, serta 

perusahaan teknologi terkemuka Qualcomm. Xiaomi pertama kali dikenal melalui 

pengembangan MIUI, sebuah antarmuka berbasis sistem operasi Android yang 

dirilis pada tahun 2010. Keberhasilan MIUI mendorong Xiaomi untuk merambah 

industri Smartphone , dan pada Agustus 2011, perusahaan ini meluncurkan produk 

ponsel pertamanya, Mi1 (Mi One). Dengan spesifikasi tinggi dan harga yang lebih 

terjangkau dibandingkan pesaingnya, Mi1 mendapatkan sambutan positif dari pasar 

dan menjadi langkah awal ekspansi Xiaomi dalam industri teknologi. 

Dalam beberapa tahun, Xiaomi terus menghadirkan inovasi melalui berbagai 

lini produk. Seri Mi hadir sebagai Smartphone  flagship dengan teknologi terbaru, 

sedangkan Redmi menyasar segmen menengah dan entry-level dengan harga yang 
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lebih kompetitif. Selain itu, Xiaomi juga meluncurkan sub-brand seperti POCO, 

yang berfokus pada performa tinggi dengan harga yang agresif, serta Black Shark, 

yang dirancang khusus untuk kebutuhan gaming. Tidak hanya berfokus pada 

Smartphone , Xiaomi juga mengembangkan ekosistem produk pintar, seperti 

televisi, laptop, wearable devices, serta perangkat rumah tangga berbasis teknologi 

Internet of Things (IoT). 

Seiring dengan perkembangannya, Xiaomi berhasil menembus pasar global 

dan bagian dari produsen Smartphone  paling banyak di dunia. Dengan strategi 

pemasaran yang mengandalkan penjualan daring serta jaringan ritel resmi, Xiaomi 

mampu menawarkan harga lebih kompetitif dibandingkan merek lain. Selain itu, 

perusahaan ini terus berinovasi dalam teknologi dan desain untuk memenuhi 

kebutuhan konsumennya di berbagai negara. 

4.2 Visi dan Misi Perusahaan Xiaomi 

Xiaomi memiliki visi untuk dijadikan perusahaan teknologi terdepan 

memberikan inovasi bagi semua orang. Dengan slogan "Innovation for Everyone", 

Xiaomi berkomitmen untuk menghadirkan produk-produk berkualitas tinggi 

dengan harga terjangkau, sehingga teknologi dapat dinikmati oleh berbagai lapisan 

masyarakat di seluruh dunia. Perusahaan ini percaya bahwa inovasi teknologi 

seharusnya tidak hanya dapat diakses oleh segelintir orang, tetapi harus menjadi 

bagian dari kehidupan sehari-hari seluruh pengguna di berbagai negara. 

Dalam mencapai visi tersebut, Xiaomi memiliki beberapa misi utama yang 

menjadi pedoman dalam pengembangan bisnisnya: 

1. Menyediakan Produk Teknologi Berkualitas dengan Harga Terjangkau 
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Xiaomi berusaha menghadirkan produk dengan spesifikasi tinggi 

namun tetap mempertahankan harga yang kompetitif. Strategi ini 

memungkinkan Xiaomi untuk bersaing dengan merek-merek besar 

lainnya dalam industri teknologi, terutama di sektor Smartphone  dan 

perangkat pintar lainnya. 

2. Membangun Ekosistem Teknologi Berbasis Internet of Things (IoT) 

Selain berfokus pada Smartphone, Xiaomi juga mengembangkan 

berbagai perangkat elektronik yang terhubung dalam ekosistem IoT. 

Produk seperti Mi Smart Home, Mi Band, Mi TV, dan berbagai 

perangkat lainnya dirancang untuk menciptakan pengalaman teknologi 

yang lebih terintegrasi dan meningkatkan efisiensi hidup pengguna. 

3. Mengembangkan Teknologi yang Ramah Lingkungan dan 

Berkelanjutan, Xiaomi juga berkomitmen untuk mengurangi dampak 

lingkungan dengan menerapkan prinsip keberlanjutan dalam produksi 

produknya. Beberapa inisiatif yang dilakukan termasuk pengurangan 

penggunaan plastik dalam kemasan, optimalisasi konsumsi daya pada 

perangkat elektronik, serta pengembangan produk dengan material 

yang lebih ramah lingkungan. 

4. Ekspansi Global dan Inovasi Berkelanjutan 

Sejak didirikan, Xiaomi telah berkembang pesat tidak hanya di pasar 

domestik Cina, tetapi juga di berbagai negara seperti India, Indonesia, 

Eropa, dan Amerika Latin. Xiaomi terus memperluas jangkauan 

bisnisnya dengan mendirikan pusat penelitian dan pengembangan 
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(R&D center) di berbagai wilayah untuk memastikan bahwa inovasi 

teknologi yang dihasilkan dapat bersaing secara global. 

Dengan visi dan misi tersebut, Xiaomi terus berupaya menjadi pemimpin 

dalam industri teknologi, tidak hanya dalam sektor Smartphone , tetapi juga di 

berbagai kategori produk elektronik lainnya. Pendekatan inovatif serta strategi 

bisnis yang efisien menjadikan Xiaomi sebagai salah satu merek teknologi dengan 

pertumbuhan tercepat di dunia. 

2.3 Kota Pekanbaru 

Letak geografis, Kota Pekanbaru berada pada koordinat ada di 101°14’ 

hingga 101°34’ Bujur Timur dan 0°25’ hingga 0°45’ Lintang Utara. Kota ini 

memiliki 15 kecamatan dan 83 kelurahan, dengan total orang sekitar 994,58 ribu 

jiwa. Sebagai ibu kota Provinsi Riau, Pekanbaru memiliki potensi besar dalam 

meningkatkan kesejahteraan masyarakat serta mendorong pembangunan daerah. 

Kota ini mengalami pertumbuhan yang pesat terutama di sektor pelayanan, 

khususnya perdagangan dan jasa. Sistem perdagangan dan jasa yang berkembang 

turut mendorong pertumbuhan pasar-pasar modern dengan sistem pelayanan yang 

lebih baik (Maulida, 2023). Berikut dibawah ini jumlah penduduk kota pekanbaru 

berdasarkan agama dan pekerjaan: 
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Tabel 4.1 Jumlah Penduduk Kota Pekanbaru Berdasarkan Umur 
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Sumber: Buku Statistik Sektoral Kota Pekanbaru 2023 
 

Tabel 4.2 Jumlah Penduduk Kota Pekanbaru Berdasarkan Agama 

 

Sumber: Buku Statistik Sektoral Kota Pekanbaru 2023 
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Gambar 4.1 Peta Administrasi  Kota Pekanbaru 

Sumber: Maulida, (2023)
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1 Kesimpulan 

Sesuai akhir dari penelitian dan pembahasan yang sudah dilakukan, maka 

kesimpulannya yakni: 

1. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

Smartphone  Xiaomi di Kota Pekanbaru. Artinya semakin kuat citra merek 

yang dipunyai Xiaomi, semakin besar kemungkinan pelanggan agar membeli 

produknya. 

2. Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian Smartphone  Xiaomi di Kota Pekanbaru. Content Marketing yang 

menarik dan informatif mendorong konsumen untuk lebih 

mempertimbangkan dan akhirnya memutuskan pembelian. 

3. Promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian Smartphone  Xiaomi di Kota Pekanbaru. Cara pemasaran yang 

bagus, seperti diskon, bisa menambah daya tarik produk dan memengaruhi 

keputusan pembeli. 

4. Citra merek, Content Marketing, dan promosi penjualan secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

Smartphone  Xiaomi di Kota Pekanbaru. Artinya kombinasi dari ketiga faktor 

tersebut mempunyai peran penting dalam menambah keputusan pembelian 

konsumen. 
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6.2 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini mempunyai keterbatasan yang perlu diperhatikan, yakni: 

1. Ruang lingkup penelitian 

Penelitian ini cuma berfokus pada konsumen Smartphone  Xiaomi di Kota 

Pekanbaru, sehingga hasil penelitian ini mungkin tidak bisa digeneralisasikan 

ke daerah lain atau merek Smartphone  lainnya. 

2. Jumlah Sampel 

Penelitian ini menggunakan sampel yang terbatas pada konsumen Xiaomi di 

Kota Pekanbaru. Meskipun metode pengambilan sampel telah disesuaikan, 

jumlah responden yang relatif kecil dapat membatasi generalisasi hasil 

penelitian terhadap populasi yang lebih luas. 

3. Variabel Penelitian 

Penelitian ini hanya meneliti tiga variabel independen (Citra Merek, Content 

Marketing, dan Promosi Penjualan) serta satu variabel dependen (Keputusan 

Pembelian). Mungkin ada faktor lain yang juga memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen tetapi tidak dimasukkan dalam penelitian ini. 

4. Metode pengumpulan data 

Penelitian ini memakai kuesioner dijadikan cara utama dalam pengumpulan 

data. Meskipun kuesioner bagian dari cara yang umum digunakan, terdapat 

potensi bias dalam jawaban responden. Selain itu, penelitian ini tidak 

mencakup metode wawancara atau observasi langsung untuk menggali lebih 

dalam faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. 
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5. Metode Analisis Data 

Penelitian ini memakai Regresi Linear Berganda dengan SPSS sebagai 

metode analisis data. Namun, model regresi ini hanya mengukur hubungan 

linier antara variabel, sehingga tidak mengakomodasi kemungkinan 

hubungan non-linier atau variabel moderasi yang dapat memberikan 

gambaran yang lebih kompleks mengenai keputusan pembelian konsumen. 

6. Periode Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dalam periode tertentu, sehingga hasil yang diperoleh 

menggambarkan kondisi pasar saat penelitian berlangsung. Perubahan 

strategi pemasaran, tren konsumen, atau faktor eksternal lainnya setelah 

periode penelitian dapat mempengaruhi hasil penelitian di masa mendatang. 

6.3 Saran 

Sesuai akhir dari penelitian dan keterbatasan yang sudah diidentifikasi, ada 

beberapa saran yang bisa diberikan, baik bagi perusahaan, akademisi, maupun 

penelitian selanjutnya. 

1. Saran bagi Perusahaan Xiaomi 

Xiaomi harus terus memperkuat citra merek dengan meningkatkan kualitas 

produk, layanan purna jual, serta inovasi teknologi agar tetap unggul di pasar. 

Selain itu, strategi Content Marketing harus lebih dioptimalkan melalui 

platform digital seperti media sosial, blog, dan kampanye interaktif untuk 

meningkatkan engagement dengan konsumen. Xiaomi juga dapat 

menerapkan promosi penjualan yang lebih agresif, seperti diskon, bundling 
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produk, dan program loyalitas pelanggan, untuk meningkatkan daya tarik 

produk dan mendorong untuk membeli. 

2. Saran bagi Akademisi 

Penelitian ini busa menjadi referensi untuk akademisi yang tertarik dalam 

bidang pemasaran digital, khususnya terkait pengaruh citra merek, Content 

Marketing, dan promosi terhadap keputusan pembelian konsumen. Selain itu, 

penelitian lainnya bisa memasukkan variabel lain, seperti harga, kualitas 

produk, kepuasan pelanggan, atau loyalitas merek, agar mendapat 

pemahaman yang lebih komprehensif berkaitan dampak yang memengaruhi 

keputusan pembelian. 

3. Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

Penelitian berikutnya dapat memperluas ruang lingkup dengan mencakup 

daerah lain atau cakupan yang lebih luas untuk melihat apakah temuan ini 

berlaku di berbagai wilayah dengan karakteristik konsumen yang berbeda. 

Selain itu, penelitian dapat menambahkan variabel moderasi atau mediasi, 

seperti brand trust atau customer satisfaction, guna memahami hubungan 

lebih dalam antara variabel pemasaran dan keputusan pembelian. Dari sisi 

metode, penelitian mendatang dapat menggunakan analisis yang lebih 

kompleks, seperti Structural Equation Modeling (SEM), untuk menggali 

hubungan yang lebih mendalam antara variabel-variabel penelitian. Selain 

itu, diversifikasi metode pengumpulan data melalui wawancara mendalam 

atau observasi langsung dapat dilakukan untuk mendapatkan wawasan yang 
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lebih detail terkait perilaku konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian.
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Lampiran 1. Rekap Jawaban 

 

  

 



103 
 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

  



104 
 

Lampiran 2. Kuesioner Penelitian 

 

KUESIONER PENELITIAN 

Pengaruh Citra Merek, Content Marketing, dan Promosi 

Penjualan Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone  Xiaomi 

di Kota Pekanbaru 

Assalamualaikum warahmatullahi wabarakatuh 

Dengan Hormat, 

Saya Joanda Pratama, mahasiswa jurusan manajemen fakultas ekonomi 

dan ilmu sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. Saat ini sedang 

menjalankan penelitian akhir SKRIPSI sebagai persyaratan kelulusan mencapai 

gelar sarjana manajemen S.M. sehubung dengan hal tersebut, saya mohon 

kesediaan saudara/I untuk meluangkan waktu guna mengisi kuesioner yang saya 

lampirkan. Kriteria dalam mengisi kuesioner adalah Responden merupakan 

Masyarakat Pekanbaru, Responden berusia 17 sampai 50 tahun, Responden yang 

pernah melakukan pembelian Smartphone  Xiaomi dan Menggunakan 

Smartphone  Xiaomi dalam rentang waktu tahun 2022 hingga 2025. 

A. Identitas Responden 

1. Nama   : 

2. Jenis Kelamin :  

B. Petunjuk Pengisian Kuesioner 

1. Bacalah pertanyaan dengan teliti dan pilihlah jawaban yang menurut anda paling 

sesuai 

2. Berilah tanda ceklis ( ) pada jawaban yang menurut anda paling sesuai.  

Keterangan jawaban  
Klasifikasi Keterangan Skor 

SS Sangat Setuju 5 
S Setuju 4 
KS Kurang Setuju 3 
TS Tidak Setuju 2 
STS Sangat Tidak Setuju 1 
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C. Bagian I 

1. Di Kecamatan mana anda tinggal di Kota Pekanbaru? 

a. Binawidya  

b. BukitَRaya  

c. Kulim  

d. LimaَPuluh  

e. MarpoyanَDamai  

f. PayungَSekaki  

g. PekanbaruَKota  

h. RumbaiَBarat  

i. Rumbai  

j. RumbaiَTimur  

k. Sail  

l. Senapelan  

m. Sukajadi  

n. TenayanَRaya  

o. TuahَMadani  

 

2. Status saat ini : 

a. Pelajar 

b. Mahasiswa 

c. Bekerja 

d. Lain-lain 

3. Usia : 

a. 17 - 22 

b. 23 – 28 

c. 29 – 33 

d. 40 – 45 

e. 46 - 50 

4. Apakah kamu pernah membeli Smartphone  Xiaomi ?   

a. Pernah 

b. Tidak Pernah 
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D. Bagian II 

Citra Merek (X1) 
 

No 
 

Pertanyaan 
Jawaban 

  SS S KS TS STS 
1 Saya mengenal merek smartphone Xiaomi 

sebelum memutuskan untuk menggunakannya. 
     

2 Menurut saya, Xiaomi adalah merek yang kuat 

dan mampu bersaing di pasaran. 
     

3 Saya merasa bahwa smartphone merek Xiaomi 

memiliki karakteristik yang membedakannya 

dari merek lain. 

     

 
Content Marketing (X2) 

 
No 

 
Pertanyaan 

Jawaban 

  SS S KS TS STS 
1 Konten pemasaran Xiaomi yang saya lihat 

relevan dengan kebutuhan saya. 
     

2 Informasi yang diberikan dalam pemasaran 

Xiaomi akurat dan dapat dipercaya. 

     

3 Konten pemasaran Xiaomi memberikan 

manfaat bagi saya. 
     

4 Saya dapat dengan mudah memahami konten 

pemasaran Xiaomi. 
     

5 Saya dapat dengan mudah menemukan konten 

pemasaran Xiaomi di berbagai platform. 

     

6 Xiaomi secara konsisten menyajikan konten 

pemasaran yang menarik. 
     

 
Promosi Penjualan (X3) 

 
No 

 
Pertanyaan 

Jawaban 

  SS S KS TS STS 
1 Saya sering menemukan promosi Xiaomi di 

berbagai media dan platform. 
     

2 Promosi yang ditawarkan oleh Xiaomi menarik 

dan mudah dipahami. 

     

3 Promosi Xiaomi sering hadir pada waktu yang 

sesuai dengan kebutuhan saya. 
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4 Xiaomi menawarkan berbagai jenis promosi 

yang cukup beragam. 
     

5 Promosi Xiaomi sesuai dengan kebutuhan dan 

minat saya sebagai konsumen. 
     

 
 

Keputusan Pembelian  
 

No 
 

Pertanyaan 
Jawaban 

  SS S KS TS STS 
1 Saya membeli Xiaomi karena sesuai dengan 

kebutuhan saya. 
     

2 Saya mencari informasi tentang Xiaomi 

sebelum memutuskan untuk membeli. 

     

3 Saya membandingkan Xiaomi dengan merek 

lain sebelum membeli. 
     

4 Saya yakin dengan keputusan saya membeli 

Xiaomi. 
     

5 Saya merasa puas setelah membeli Xiaomi.      
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Lampiran 3. Tabulasi Data Penelitian 
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Lampiran 4. Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian 

 
Correlations 

 Item_01 Item_02 Item_03 Citra Merek 

Item_01 Pearson Correlation 1 .676** .735** .890** 

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

N 100 100 100 100 

Item_02 Pearson Correlation .676** 1 .728** .890** 

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

N 100 100 100 100 

Item_03 Pearson Correlation .735** .728** 1 .917** 

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

N 100 100 100 100 

Citra Merek Pearson Correlation .890** .890** .917** 1 

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

N 100 100 100 100 

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

 
 

Correlations 

 Item_10 Item_11 Item_12 Item_13 Item_14 

Promosi 

Penjualan 

Item_10 Pearson Correlation 1 .663** .602** .587** .664** .843** 

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

N 100 100 100 100 100 100 

Item_11 Pearson Correlation .663** 1 .657** .490** .624** .817** 

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

N 100 100 100 100 100 100 

Item_12 Pearson Correlation .602** .657** 1 .605** .620** .837** 

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

N 100 100 100 100 100 100 

Item_13 Pearson Correlation .587** .490** .605** 1 .645** .798** 

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

N 100 100 100 100 100 100 

Item_14 Pearson Correlation .664** .624** .620** .645** 1 .864** 

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

N 100 100 100 100 100 100 
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Promosi 

Penjualan 

Pearson Correlation .843** .817** .837** .798** .864** 1 

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

N 100 100 100 100 100 100 

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

 
 

Correlations 

 Item_15 Item_16 Item_17 Item_18 Item_19 

Keputusuan 

Pembelian 

Item_15 Pearson Correlation 1 .731** .609** .698** .619** .861** 

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

N 100 100 100 100 100 100 

Item_16 Pearson Correlation .731** 1 .609** .630** .674** .856** 

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

N 100 100 100 100 100 100 

Item_17 Pearson Correlation .609** .609** 1 .655** .667** .826** 

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

N 100 100 100 100 100 100 

Item_18 Pearson Correlation .698** .630** .655** 1 .739** .866** 

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

N 100 100 100 100 100 100 

Item_19 Pearson Correlation .619** .674** .667** .739** 1 .864** 

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

N 100 100 100 100 100 100 

Keputusuan 

Pembelian 

Pearson Correlation .861** .856** .826** .866** .864** 1 

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

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 5. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 

1. Citra Merek 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.881 3 

 
Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

Item_01 3.7000 .92660 100 

Item_02 3.6300 .94980 100 

Item_03 3.7100 .99793 100 

 
2. Content Marketing 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.925 6 

 
Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

Item_04 3.6600 .99717 100 

Item_05 3.7700 1.06225 100 

Item_06 3.5900 .99590 100 

Item_07 3.5200 .85847 100 

Item_08 3.6200 1.07101 100 

Item_09 3.6100 .96290 100 
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3. Promosi Penjualan 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.888 5 

 
Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

Item_10 3.9000 .94815 100 

Item_11 4.0700 .87911 100 

Item_12 3.9600 .98391 100 

Item_13 3.9200 .92856 100 

Item_14 3.6900 1.08892 100 

 
4. Keputusan Penjualan 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.907 5 

 
Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

Item_15 3.7900 .93523 100 

Item_16 3.8600 .88785 100 

Item_17 3.9100 .85393 100 

Item_18 3.8000 .81650 100 

Item_19 3.9000 .87039 100 
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Lampiran 6. Output Hasil Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.99076523 

Most Extreme Differences Absolute .070 

Positive .057 

Negative -.070 

Test Statistic .070 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 
2. Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.734 1.035  3.609 .000   

Citra Merek .379 .117 .262 3.236 .002 .451 2.217 

Content 

Marketing 

.228 .072 .312 3.163 .002 .305 3.274 

Promosi 

Penjualan 

.326 .094 .352 3.483 .001 .291 3.438 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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3. Uji Heteroskedastisitas 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.620 .624  5.799 .000 

Citra Merek -.092 .071 -.183 -1.297 .198 

Content Marketing -.071 .044 -.281 -1.637 .105 

Promosi Penjualan .023 .056 .072 .408 .684 

a. Dependent Variable: Abs_Res 

 

Lampiran 7. Output Uji Regresi Linier Berganda 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.734 1.035  3.609 .000 

Citra Merek .379 .117 .262 3.236 .002 

Content Marketing .228 .072 .312 3.163 .002 

Promosi Penjualan .326 .094 .352 3.483 .001 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Lampiran 8. Output Uji Uji Statistik Parsial (Uji - t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.734 1.035  3.609 .000 

Citra Merek .379 .117 .262 3.236 .002 

Content Marketing .228 .072 .312 3.163 .002 

Promosi Penjualan .326 .094 .352 3.483 .001 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Lampiran 9. Output Uji Signifikansi Simultan (Uji - F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 984.889 3 328.296 80.327 .000b 

Residual 392.351 96 4.087   

Total 1377.240 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Promosi Penjualan, Citra Merek, Content Marketing 

 

Lampiran 10. Output Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .846a .715 .706 2.022 

a. Predictors: (Constant), Promosi Penjualan, Citra Merek, Content 

Marketing 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


