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ABSTRACT

Currently, entrepreneurs are competing to open outlets in the F&B (food and
beverage) sector, one of which is coffee shops. The high number of young people
who like and visit coffee shops is one of the reasons for the proliferation of coffee
shops in Medan City. This research aimed to see how much effect Content
Marketing (X1) and Servicescape (X2) had on the Purchase Decision (Y) at
Revellacoffee Medan. This research used a quantitative approach. The population
in this research was visitors at Revellacoffee from October 2023 to February 2024,
totaling 3,680 people. The data obtained from the questionnaire used a Likert scale
distributed directly and via Google Forms. The research sample was 97 samples
taken using Slovin's formula with data collection technique using purposive
sampling. This research data was analyzed using multiple linear regression
analysis with SPSS 23.0. The results of this research showed that the Content
Marketing variable partially affected the Purchase Decision, the Servicescape
variable partially affected the Purchase Decision, while the Content Marketing and
Servicescape variables simultaneously affected the Purchase Decision at
Revellacoffee Medan, with an R Square value of 0.899 or equivalent to 89.9%.

Keywords: Content Marketing, Servicescape, and Purchase Decision
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ABSTRAK

Pada saat ini wirausaha berlomba-lomba membuka gerai bidang F&B (food and
beverage) salah satunya adalah coffeeshop. Banyaknya kalangan muda yang
menyukai dan mengunjungi coffeeshop menjadi salah satu alasan menjamurnya
coffeeshop di Kota Medan. Penelitian ini bertujuan untuk melihat seberapa besar
pengaruh Content Marketing (X1) Servicescape (X2) terhadap Keputusan
Pembelian (Y) di Revellacoffee Medan. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah pengunjung di Revellacoffe data
dari bulan oktober 2023 hingga februari 2024 yang berjumlah 3.680 orang. data
yeng diperoleh dari kuesioner menggunakan skala likert yang disebar secara
langsung dan melalui Google Form. Sampel penelitian ini sebanyak 97 sampel
diambil dengan menggunakan rumus Rumus Slovin dan teknik pengumpulan data
dengan teknik purposive sampling. Data penelitian ini dianalisis dengan
menggunakan analisis regresi linear berganda dengan alat bantu SPSS 23.0. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Content Marketing secara parsial
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, variabel Servicescape secara parsial
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, Sedangkan variabel Content
Marketing, Servicescape secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian pada Revellacoffe Medan, dengan nilai R Square sebesar adalah 0,899
atau sama dengan 89,9%

Kata Kunci : Content Marketing, Servicescape dan keputusan pembelian
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Pada saat ini wirausaha berlomba-lomba membuka gerai bidang F&B (food
and beverage) salah satunya adalah coffeeshop. Banyaknya kalangan muda yang
menyukai dan mengunjungi coffeeshop menjadi salah satu alasan menjamurnya
coffeeshop di Kota Medan. Perkembangan coffeeshop di Kota Medan saat ini sangat
berkembang pesat, hal ini dapat dilihat banyak nya coffeeshop bermunculan
dikarenakan coffeeshop telah menjadi lifestyle bagi kebanyakan orang dijaman
sekarang. Dengan menyediakan tempat dengan interior ataupun eskterior yang
menarik memberikan kesan penuh kenyamanan serta instagramable untuk di foto
dan menyediakan berbagai konsep seperti live music serta memberikan edukasi biji
kopi berasal dengan segala prosessnya, serta pembuatan kopi yang menarik
sehingga konsumen dapat menentukan keputusan pembelian.

Menurut Kurniawan dan sidiq dalam (Rasmikayati et al., 2020) coffeeshop
adalah suatu tempat yang identik dengan meja-meja dan kursi yang rapi dan juga
sofa yang bagus, menjual aneka varian kopi dan makanan cemilan dan disertai
alunan musik dan suasana yang nyaman yang dirasakan oleh konsumen. sedangkan
menurut Budiningsih dalam (Fitria Nopayanti et al., 2022) cafe atau cape adalah
suatu restoran kecil yang berada diluar hotel cafe memiliki pilihan makanan yang
sangat terbatas dan tidak menjual minuman yang beralkohol tinggi tetapi tersedia
minuman sejenis beer, soft drink, tea, coffee, cigaretes, snack dan lain-lain.

Kini dengan kehadiran media cetak dan elektronik telah menimbulkan sikap

keseriusan di dunia bisnis, terutama di kedai kopi. dimana mereka dipaksa untuk
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selalu memperbaiki kualitas produk berupa barang dan jasa yang mereka tawarkan.
Pembisnis tidak hanya melakukan strategi positioning sebuah produk di pasar
melalui penetapan standarisasi mutu dan kualitas pelayanan, namun juga berusaha
mempertahankan brand position di benak konsumen melalui pemantapan strategi
promosi. Persaingan produk juga telah menyebabkan peningkatan biaya belanja
iklan dan sejumlah kegiatan promosi lainnya sebagai upaya merebut perhatian
konsumen. Strategi komunikasi pemasaran (marketing communication) yang tepat
dapat menghindari dari kerugian yang disebabkan oleh kegiatan promosi yang tidak
efektif dan efisien.

Semakin banyaknya coffeeshop di Kota Medan, membuat pemasarannya
semakin ketat. Salah satu pemasaran yang diupayakan adalah melalui media social
Pemasaran merupakan salah satu poin penting dalam keberhasilan penjualan suatu
produk. di dalam pemasaran, terdapat beberapa hal penting yang perlu diperhatikan.
Salah satunya adalah strategi komunikasi pemasaran. komunikasi pemasaran
berperan penting dalam penyampaian tujuan pemasaran suatu produk.

Pemasaran tidak serta-merta dilakukan begitu saja, karena pada kegiatan
pemasaran terdapat komunikasi didalamnya. komunikasi ini berupa proses dimana
pemikiran dan pemahaman disampaikan antar individu, atau antar organisasi
dengan individu. Komunikasi pemasaran penting dilakukan untuk mempromosikan
apa yang ditawarkan serta mencapai tujuan finansial dan non-finansial. dalam
pemasaran pun harus memiliki strategi tertentu tujuannya agar produk yang
ditawarkan dapat digunakan dan dimanfaatkan sehingga menimbulkan nilai positif

Social media merupakan wadah pemasaran bagi pemilik usaha dan sarana

bagi konsumen untuk berbagi informasi gambar, teks video dan audio dengan satu
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sama lain dan dengan Perusahaan dan sebaliknya Kotler & Keller dalam
(Fitrianingsih et al., 2022) berdasarkan berita laporan dari Hootsuite (We are
Social) yang berjudul Digital 2021 The Latest insight into The State of digital,
disebutkan bahwa dari total 274,9 juta penduduk Indonesia, 170 juta diantaranya
telah menggunakan social/ media dengan sebagian besar platform yang cukup sering
digunakan adalah Instagram. banyaknya fitur yang disediakan oleh Instagram.
membuat para pebisnis coffeeshop saling berkompetisi membuat konten yang lebih
menarik untuk ditampilkan dalam memasarkan produknya.

Content marketing adalah strategi pemasaran yang berfokus pada pembuatan,
distribusi, dan berbagi konten yang relevan dan berharga untuk menarik dan
melibatkan audiens target. Content marketing dapat menarik konsumen dengan
menciptakan suatu engagement antara customer menurut Kucuk& Krishnamhurty,
dalam (Huda et al., 2021) menurut (Lammenett, 2019) content marketing adalah
tentang memberikan nilai hal ini dapat dilakukan dengan konten yang informatif,
menasihati dan menghibur melalui gambar, teks, podcast atau video. Sedangkan
menurut Ganelius dalam (Rahman, 2019) content marketing ialah pemasaran
langsung yang digunakan untuk membangun kesadaran, pengakuan, daya ingat dan
Tindakan untuk merek bisnis produk. Selain content marketing, salah satu factor
yang dapat membuat membuat para pelaku bisnis coffeeshop mendapatkan
keberhasilan dalam melakukan pemasaran melalui social media adalah
meningkatkan servicescape.

Servicescape adalah konsep dalam manajemen pemasaran yang mengacu
pada pengaruh lingkungan fisik tempat usaha atau penyedia layanan terhadap

persepsi dan perilaku pelanggan. Lovelock dan Wirtz dalam (Kiroyan et al., 2019)
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mendefinisikan “servicescape merupakan kesan-kesan yang di ciptakan pada
pancaindera oleh percancangan lingkungan fisik tempat jasa diserahkan”.
Berdasarkan beberapa definisi ahli mengenai servicescape, penulis menyimpulkan
bahwa servicescape merupakan lingkungan fisik yang ada disaat jasa disampaikan
kepada pelanggan dan memiliki elemen-elemen tertentu yang masih berhubungan
dengan konsep jasa tersebut. menurut Christoper Lovelock dan Laurent Wright
(dalam Rita, 2020) mengatakan bahwa servicescape adalah isitilah yang
menggambarkan kesan yang tercipta akibat dari reaksi panca Indera manusia akibat
dari lingkungan fisik nyata dimana jasa tersebut diberikan kepada bauran
pemasaran jasa yang nyata turut mempengharui keputusan pembelian seseorang
terhadap suatu produk atau jasa yang ditawarkan. Sedangkan menurut Bitner dalam
(Fitrianingsih et al., 2022) merupakan lingkungan fisik yang mencakup suatu
pelayanan pada fasilitas interior maupun eksteriornya. Definisi lain menyebutkan
Servicescape adalah semua fasilitas fisik dari suatu organisasi bisnis dan
menjadi bentuk lain dari tangible-Communication. Menurut Zeithaml, et (dalam
Astridea, 2022) Fasilitas servicescape yang disediakan dapat memberikan
kesempatan istimewa kepada Perusahaan dalam mengirimkan pesan-pesan yang
kuat dan konsisten berkenaan dengan karakteristik jasa yang dimiliki. servicescape
sangat penting dalam membentuk image atau persepsi karena melalui lingkungan
layanan konsumen siap untuk mengindentifikasikan dan membandingkan suatu
Perusahaan jasa dengan Perusahaan jasa lainnya. Dengan demikian menunjukan
bahwa semakin meningkatnya servicescape akan memberikan dampak yang baik

terhadap keputusan pembelian.
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Menurut Hasan dalam (Rahman, 2019) tentang perilaku konsumen yaitu
kecendrungan membeli sesuatu merek atau mengambil tindakan yang berhubungan
dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan pelanggan melakukan
pembelian. Sedangkan menurut Samuel dan lianto dalam (Rahman, 2019)

Secara sederhana keputusan pembelian adalah proses dimana seseorang atau
organisasi memilih untuk membeli atau tidak membeli suatu produk atau jasa.
Keputusan ini dapat dipengaruhi oleh berbagai factor, termasuk kebutuhan,
preferensi, harga, kualitas, merek dan faktor faktor lainnya. Menurut Sumarwan
dalam (Rahman, 2019) tentang keputusan pembelian merupakan keputusan
konsumen yang meliputi keputusan konsumen mengenai apa yang akan di beli,
apakah akan melakukan pembelian atau tidak, kapan mebeli, dimana membeli, dan
bagaimana cara membayarnya. Hal yang harus diperhatikan sebelum melakukan
keputusan pembelian adalah keinginan yang sudah bulat untuk membeli produk
tersebut. Menurut Dharmmesta dan Handoko dalam (Rahman, 2019) struktur
keputusan pembelian terdiri dari tujuh komponen yaitu keputusan tentang jenis
produk, keputusan tentang jenis bentuk produk, keputusan tentang merek.

Berdasarkan penjelasan dari coffeeshop tersebut, Peneliti melakukan mini
observasi di Coffeeshop Revellacoffee, peneliti melakukan penelitian pada
coffeeshop melalui media social Instagram, yang postingannya teratur dan menarik
bagi konsumen untuk datang ke lokasi tersebut. lalu peneliti melakukan observasi
mini dengan mendatangi lokasi penelitian tersebut dan coffeeshop tersebut ramai
dikunjungi oleh banyak generasi milenial di medan yaitu coffeeshop Revellacoffee

Medan. Tempatnya sangat instagramable bersih dan nyaman membuat pengunjung
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bakal betah menghabiskan waktu. Di Revellacoffee sendiri menawarkan konsep
indoor dan outdoor yang menarik untuk dikunjungi.

Salah satu coffeeshop kota medan yang memanfaatkan media sosial sebagai
media pemasaran adalah Revellacoffee. Revella merupakan coffeeshop yang berada
di jalan Abdul Hakim No 9, Tj. Sari , Kec. Medan Selayang didirikan pada 28
februari tahun 2023 dan memiliki media sosial Instagram dengan jumlah 3.669
Revella memiliki admin sosial media sendiri dalam membuat content marketing.
mengenai content marketing Revellacoffee. Content marketing pada Revella Coffe
dibuat oleh tim sosial media khusus untuk membuat content-content yang menarik
dan melakukan posting secara rutin. Postingan di feed Instagram tersebut rutin di
unggah 2 hari sekali untuk menjaga kestabilan jangkauan Revella Coffee kepada
khalayak.

Gambar 1. 1 Feed Instagram Revella Coffee

Revella Coffee memiliki fasilitas self service seperti coffeshop pada
umumnya yang menganut gaya barat. konsumen dapat menikmati langsung coffee
yang telah dibeli ditempat yang disediakan secara indoor maupun outdoor.
Pemandangan yang disediakan sangat menarik sehingga tergolong instagramable
untuk kaum muda yang saat ini aktif melakukan unggahan di sosial media. Menu
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yang ditawarkan juga beragam mulai dari menu makanan hingga minuman,

sehingga dari segi lingkungan dan fasilitas yang ditawarakan oleh Revella Coffe

sangat menarik pembeli.

Tabel 1 1 Wawancara Pelanggan Revellacoffee Medan

No Pernyataan Jawaban Jumlah
Ya | Tidak Responde
n

1. Sebelum datang ke Revellacoffee melihat content 42 1 43
marketing yang dibuat Revellacoffee terlebih dahulu
melalui Instagram atau tiktok

2. Saya tertarik dating ke kafe Revellacoffee melihat 42 1 43
content marketing dari Instagram atau tiktok
Apakah content marketing yang dibuat Revelacoffee
menarik untuk datang ke lokasi kafe

3. Saya tau kafe Revellacoffe melalui Instagram, tiktok 31 12 43
atau media social lain

4. Apakah content marketing yang dibuat Revellacoffee 37 6 43
menarik untuk datang ke lokasi kafe

5. Saya merasa servicescape di Revellacoffee sangat baik| 40 3 43

6. Servicescape di Revellacoffee membuat saya ingin 42 1 43
balik ke kafe Revellacoffe

7. Setelah melihat content marketing lalu datang ke 42 1 43
lokasi dan mengetahui langsung servicescape nya
sangat baik

8. Servicescape yang di promosikan melalui content 43 0 43
marketing dapat membuat Keputusan pembelian di
Revellacoffee

Sumber : Hasil prasurvey (2023)

Berdasarkan tabel diatas, peneliti melakukan presurvey yang dilakukan

kepada 43 pelanggan Revellacoffee Medan. Sebanyak 42 pelanggan telah melihat

content marketing di Instagram Ravellacoffe sebelum melakukan pembelian,

pelanggan juga tertarik karena content marketing yang dibuat oleh Revellacoffe

Medan. Hal tersebut sejalan dengan penelitian Huda et al (2021) yang menyatakan

content marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Namun, sebanyak 12 pelanggan datang ke Revellacoffee bukan karena

content marketing yang dibuat oleh Revellacoffee. Sebanyak 3 pelanggan merasa

serviceescape Revellacoffee kurang baik dikarenakan adanya tempat outdoor yang
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tidak cocok untuk dikunjungi pada siang hari. Hal tersebut tidak sejalan dengan
penelitian Arsa dan Cahyaningtri (2022) yang menyatakan bahwa service escape
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan fenomena diatas, peneliti tertarik untuk membahas mengenai
content marketing dan servicescape yang ada di Revella Coffeeshop. Penelitian ini
akan dilakukan dengan judul “pengaruh content marketing dan servicescape
terhadap keputusan pembelian di Revellacoffee Medan”

1.2 Rumusan Masalah

Pada Revellacoffee Medan penggunaan content marketing dan servicescape
dilakukan untuk menarik keputusan pembelian konsumen. Content marketing
digunakan sebagai aktivitas iklan dan perkenalaan kepada konsumen, serta
menerapkan servicescape yang baik dengan menciptakan suasana, fasilitas, dan
lingkungan yang nyaman bagi konsumen. Berdasarkan alasan pemilihan judul yang
telah diuraikandiatas, maka rumusan dari penelitian ini adalah apakah ada pengaruh
content marketing dan servicescape terhadap keputusan pembelian di Revellacoffee
Medan.
1.3 Pertanyaan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini adalah
sebagai berikut :

1. Apakah content marketing berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian di Revellacoffee Medan?
2. Apakah servicescape berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian di Revellacoffee Medan?
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3. Apakah content marketing dan servicescape berpengaruh secara bersama-
sama terhadap keputusan pembelian di Revellacoffee Medan?
1.4 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini adalah
sebagai berikut :

1. Untuk menguji dan menganalisis Pengaruh content marketing berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada Revellacoffee di kota
Medan.

2. Untuk menguji dan menganalisis Pengaruh servicescape berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian pada Revellacoffee di kota Medan.

3. Untuk menguji dan menganalisis content marketing dan servicescape secara
Bersama-sama terhadap keputusan pembelian pada Revellacoffee di kota
Medan.

1.5 Manfaat Penelitian

1. Bagi Peneliti
Kegiatan penelitian ini akan menjadi pengalaman dan dapat menambah
pemahaman teori yang di dapat dengan membandingkan dengan konsep dan
realitas yang

2. Bagi Coffeeshop Revella
Hasil penelitian ini dapat dijadikan pemahaman akan pentingnya strategi
content marketing dalam menentukan keputusan pembelian konsumen.

3. Bagi Dunia akademisi
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Hasil penelitian ini dapat dijadikan tambahan refrensi pengetahuan pada
keilmuan manajemen khususnya manajemen pemasaran dan dapat dijadikan
acuan untuk penelitian yang akan dating

4. Bagi Peneliti Lain
Kegiatan penelitian ini menjadi rujukan, sumber informasi dan bahan refrensi
penelitian selanjutnya agar bisa lebih dikembangkan dalam materi-materi

yang lainnya untuk meningkatkan kualitas pembelajaran.
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BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Landasan Teori
2.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian
Menurut Kotler & Armstrong (2018) menyatakan bahwa “Consumer buyer

behavior refers to the buying behavior of final consumers, individuals and
households that buy goods and services for personal consumption”, yang dapat
diartikan sebagai perilaku keputusan pembelian yang mengacu pada perilaku
pembelian akhir dari konsumen, baik individual maupun rumah tangga yang
membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi. Berdasarkandefinisi tersebut,
maka dapat diambil kesimpulan bahwa keputusan pembelian adalah perilaku
konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa yang mereka sukai. Kotler &
Keller (2018) mendefiniskan “The consumer formspreferences among the brands
in the choice set and may also form an intention tobuy the most preferred brand”.
Maksud dari ungkapan tersebut adalah konsumen membentuk preferensi di antara
merek-merek di dalam pilihan dan jugadapat membentuk niat untuk membeli merek
yang paling disukai. Pembeliansendiri secara fisik bisa dilakukan oleh konsumen,
namun bisa juga pilihan orang lain. Dalam keputusan pembelian, umumnya ada
lima macam peranan yang dapat dilakukan seseorang. Kelima peran tersebut
meliputi (Kotler & Amstrong, 2018):

1. Pengguna (Users) Orang yang mengkonsumsi atau menggunakan barang atau

jasa tertentu yang telah dibeli.
2. Pemberi pengaruh (Influencers) Orang yang memberi pandangan, nasihat,

ataupendapat sehingga dapat membantu keputusan pembelian.
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3. Pembeli (Buyers) Orang yang melakukan pembelian secara aktual.

4. Pengambil Keputusan (Deciders) Orang yang menentukan keputusan
pembelian, apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana cara membeli,
atau dimana membelinya.

5. Pemberi Informasi (Gatekeepers) Orang yang pertama kali menyadari adanya
keinginan atau kebutuhan yang belum terpenuhi dan mengusulkan ide untuk

membeli suatu barang atau jasa tertentu.

1. Faktor-Faktor Utama Penentu Keputusan Pembelian Konsumen

Keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh kepercayaan, sikap dannilai-
nilai pelanggan, serta berbagai faktor dalam lingkungan sosial pelanggan. Proses
keputusan memilih barang atau jasa dipengaruhi oleh lingkungan danfaktor pribadi
dalam diri seseorang. Ada beberapa faktor utama yang mempengaruhi konsumen
untuk mengambil keputusan menurut Kotler & Amstrong (dalam Ariq, 2020) yaitu:

a. Faktor Psikologis

Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh beberapa faktor psikologis
utama. Motivasi, persepsi, pengetahuan (learning), serta keyakinan dan sikap.
Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada setiap waktu tertentu. Sebagian
kebutuhan bersifat biogenik. Kebutuhan yang demikian berasal dari keadaan
psikologis berkaitan dengan tensi/ketegangan seperti rasa lapar, haus, dan tidak
senang. Kebutuhan yang lain bersifat psikogenik. Kebutuhan yang demikian
berasal dari keadaan psikologis berkaitan dengan tensi seperti kebutuhan akan
pengakuan, penghargaan, atau rasa kepemilikan. menurut Kotler & Amstrong
(dalam Ariq 2020)

Faktor psikologis mencakup persepsi, motivasi, pembelajaran, sikap, dan
kepribadian. Sikap dan kepercayaan merupakan faktor psikologis yang
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mempengaruhi keputusan pembeliankonsumen. Sikap adalah suatu kecenderungan
yang dipelajari untuk bereaksi terhadap penawaran produk dalam situasi dan
kondisi tertentu secara konsisten. Sikap mempengaruhi kepercayaan, dan
kepercayaan mempengaruhi sikap.

Kepribadian merupakan faktor psikologis yang mempengaruhi perilaku
konsumen. Kepribadian adalah pola individu untuk merespon stimulasi yang
muncul dari lingkungannya. Termasuk didalam kepribadian adalah opini, minat,
dan prakarsa. Pembelajaran berdampak pada adanya perubahan. Seorang individu
atau konsumen dikatakan belajar jika ada perubahan ke arah yang lebih baik
dalam tiga aspek (kognitif, efektif, dan psikomotor) yang bersifat relatif permanen.
Konsumen akan belajar setelah mendapat pengalaman, baik pengalaman sendiri
maupun pengalaman orang lain. Setelah membeli dan mengonsumsi produk,
konsumen akan merasa puas atau tidak puas. Jika puas, konsumen akan melakukan
pembelian ulang dilain waktu. Sebaliknya, jika tidak puas, konsumen tidak akan
melakukan pembelian dilain waktu.

b. Faktor Situasional

Faktor situasional mencakup keadaan sarana dan prasarana tempat belanja,
waktu berbelanja, penggunaan produk, dan kondisi saat pembelian. Keadaan sarana
dan prasarana tempat belanja mencakup tempat parkir, gedung, eksterior dan
interior toko, pendingin udara, penerangan/pencahayaan, tempat ibadah, dan
sebagainya. menurut Kotler & Amstrong (dalam Ariq 2020) Waktu berbelanja bisa
pagi, siang, sore, atau malam hari. Waktu yang tepat untuk berbelanja bagi setiap
orang tentu berbeda. Orang yang sibuk bekerja pada malam hari akan memilih

waktu belanja pada sore atau malam hari. Kondisi saat pembelian produk adalah
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sehat, senang, sedih, kecewa, atau sakit hati. Kondisi konsumen saat melakukan
pembelian akan mempengaruhipembuatan keputusan konsumen
c. Faktor Budaya
Faktor-faktor budaya mempunyai pengaruh yang paling luas danmendalam
terhadap perilaku konsumen. Faktor budaya ini antara lain :
1) Kultur
Kultur (kebudayaan) adalah determinan paling fundamental dari
keinginan dan perilaku seseorang. Anak memperoleh serangkaian nilai
(values), persepsipreferensi, dan perilaku melalui keluarganya dan institusi-
institusi utama lainnya. Seorang anak yang dibesarkan di Asia mendapat
nilai-nilai berikut: hubungan keluarga dan pribadi, kepatuhan, kepercayaan
(trust), menghormati orang yang lebih tua, dan kesalehan.
2) Sub Kultur
Setiap kultur terdiri dari sub-sub kultur yang lebih kecil yang memberikan
identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik bagi para anggotanya. Sub-
kultur mencakup kebangsaan, agama, kelompok ras, dan daerah geografis.
Banyak sub-kultur membentuk segmen pasar yang penting, dan para
pemasar kerap kali merancang produk dan program pemasaran yang
disesuaikan dengan kebutuhan mereka.
3) Kelas Sosial
Kelas sosial memiliki beberapa karakteristik. Pertama, orang-orang dalam
masing-masing kelas sosial cenderung untuk berperilaku yang lebih mirip
daripada orang yang berasal dari dua kelas sosial yang berbeda. Kedua,

orang dipersepsikan mempunyai posisi yang lebih tinggi atau lebih rendah
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menurut kelas sosial mereka. Ketiga, kelas sosial seseorang ditentukan oleh

sejumlah variabel, seperti pekerjaan, penghasilan, kekayaan, pendidikan,

dan orientasi nilai, dan bukan oleh salah satu variabel tunggal tertentu.

Keempat, individu- individu dapat pindah dari satu kelas sosial ke kelas

sosial yang lain naik atau turun selama hidup mereka. Kelas-kelas sosial

menunjukkan preferensi produkdan merek dalam bidang-bidang tertentu

seperti pakaian, perabotan rumah, kegiatan pada waktu luang, dan

kendaraan. Beberapa pemasar memfokuskan usaha mereka pada satu kelas

social

d. Faktor Sosial

Faktor sosial mencakup undang-undang/peraturan, keluarga, kelompok
referensi, kelas sosial, dan budaya sebelum memutuskan untuk membeli produk,
konsumen akan mempertimbangkan apakah pembelian produk tersebut
diperbolehkan atau tidak oleh aturan/undang-undang yang berlaku. Jika
diperbolehkan, konsumenakan melakukan pembelian. Namun, jika dilarang oleh
undang-undang atau peraturan (daerah, regional, nasional, bahkan internasional),
konsumen tidak akan melakukan pembelian. Keluarga terdiri atas ayah, ibu, dan
anak. Anak yang baik tentu akan melakukan pembelian produk jika ayah atau
ibunya menyetejui.

Untuk kelompok referensi, contohnya kelompok referensi untuk ibu-ibu
(kelompok pengajian, PKK, dan arisan), remaja (kelompok boy band, girl band,
tim basket idola, dan tim bola terkenal), dan bapak-bapak (kelompok pengajian,

kelompok penggemar motor besar, kelompok penggila bola, dan kelompok pecinta
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ikan, dan burung). Untuk kelas sosial yang ada di masyarakat, contohnya kelas atas,

menengah, dan bawah.

2. Proses Keputusan Pembelian

Suatu keputusan pembelian terjadi setelah melalui tahapan atau proses.

Bahkan proses keputusan pembelian ini juga meliputi tahapan setelah pembelian

itu sendiri. Seperti yang diungkapkan oleh Kotler & Keller (2018) bahwa keputusan

pembelian merupakan proses di mana konsumen melewati lima tahap, yaitu

pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif,keputusan pembelian,

dan perilaku pasca pembelian, yang dimulai jauh sebelum pembelian aktual

dilakukan dan memiliki dampak yang lama setelah itu.

Menurut Kotler & Armstrong (2018) tahapan proses keputusan pembelian

tersebut adalah sebagai berikut.

a. Pengenalan Kebutuhan

Tahap pertama proses pengambilan keputusan pembeli di mana
konsumen mengenali suatu masalah atau kebutuhan. Pada tahap
pengenalan kebutuhan, pemasar harus meneliti dan memahami jenis
kebutuhan yangmendorong serta mengarahkan konsumen pada produk

atau jasa perusahaannya.

. Pencarian Informasi

Tahap proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen telah
tertarik untuk mencari lebih banyak informasi dengan catatan konsumen
mungkin hanya meningkatkan perhatian atau mungkin aktif mencari
informasi. Konsumen dapat memperoleh informasi dari beberapa

sumber misalnya sumber pribadi keluarga, teman, tetangga, dan rekan),
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sumber komersial (iklan, wiraniaga, penyalur, website, dan kemasan),
sumber publik (media massa, organisasi, peringkat konsumen, dan
pencarian internet), dan sumber pengalaman (penanganan, pemeriksaan,
dan pemakaian produk). Biasanya sumber komersial lebih banyak
digunakan konsumen tentang suatu produk atau jasa karena sumber
komersial ini dikendalikan oleh pemasar dengan cara-cara yang lebih
menarik perhatian konsumen.

Evaluasi berbagai Alternatif

Tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen
menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek-merek alternatif
dalam sekelompok pilihan. Proses pemilihan dari berbagai alternatif ini
akan membandingkan: sifat-sifat fisik produk, bobot kepentingan,
kepercayaan terhadap merek, fungsi kegunaan, dan tingkat kesukaan.
Keputusan Pembelian

Tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen

benar-benar membeli produk.

. Perilaku Pasca-Pembelian

Tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen
mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli berdasarkan kepuasan
atau ketidakpuasan yang mereka rasakan. Puas atau tidaknya konsumen
ditentukan oleh perbandingan antara harapan (expectation) konsumen
dan kinerja (perceived performance). Reaksi konsumen terhadap

kepuasan dan ketidakpuasan tersebut, antara lain
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1) Customer Exit, bila konsumen tidak puas dan tidak akan membeli
produk tersebut di masa yang akan datang;

2) Customer Voice (Complaining), bila konsumen yang tidak puas
menyampaikan keluhan kepada produsen, distributor, keluarga,
teman maupun lembaga konsumen,;

3) Customer loyality, bila konsumen yang puas memutuskan untuk

membeli kembali atau berbelanja lagi di masa yang akan datang.

3. Model Keputusan Pembelian

Model-model perilaku konsumen menurut ahli:

1) Model Henry Assael (2018), yang memfokuskan pada perilaku
pembuatan keputusan pembelian konsumen berdasarkan pengaruh-
pengaruhindividu, lingkungan dan stimuli pemasaran. Dalam penelitian
ini, akan cobadigali tentang model perilaku konsumen Henry Assael
(2018), yang berkaitan dengan pengambilan keputusan yang didasarkan
pada aspek-aspek individu konsumen, aspek lingkungan dan stimulus
pemasaran, terhadap laptop yang dibelioleh konsumen.

2) Model Kotler perilaku membeli konsumen atau consumer buyying
behaviour merujuk pada perilaku membeli yang dilakukan oleh
konsumen akhir atau individu dan rumah tangga yang membeli barang

dan jasa untuk konsumsi secara pribadi.

Kotler dan Keller (2018) menyatakan bahwa terdapat beberapa tipe perilaku
membeli berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan merek,
yaitu :

a. Perilaku Membeli yang Kompleks
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Merupakan model perilaku pembelian yang mempunyai ciri-ciri, sebagai
berikut: terdapat keterlibatan mendalam oleh konsumen dalam memilih
produk yang akan dibeli dan adanya perbedaan pandangan yang signifikan
terhadap merek yang satu dengan merek yang lain konsumen menerapkan
perilaku “membeli yang kompleks” ketika mereka benar-benar terlibat
dalam pembelian dan mempunyai pandangan yang berbeda antara merek
yang satu dengan yang lain. Keterlibatan konsumen mencerminkan bahwa
produk yang akan dibelinya merupakan produk yang mahal, beresiko,
jarang dibeli, dan sangat menonjolkan ekspresi diri konsumen yang
bersangkutan. Dalam hal ini, konsumen harus banyak belajar mengenai
kategori produk tersebut. Misalnya: sesorang konsumen yang akan membeli
sebuah handphone, dalam hal ini mereka akan menyediakan waktu untuk
mempelajari hal-hal yang terkait dengan produk yang akan dibelinya,
membandingkan spesifikasi dan kelebihan-kelebihan antara merek yang
satu dengan yang lain.
b. Perilaku Membeli yang Mengurangi Ketidakcocokan

Merupakan model perilaku pembelian dalam situasi bercirikanketerlibatan
konsumen yang tinggi tetapi sedikit perbedaan yang dirasakan diantara
merek-merek yang ada. Perilaku membeli yang mengurangi ketidakcocokan
terjadi ketika konsumen sangat terlibat dengan pembelian yang mabhal,
jarang, atau beresiko, tetapi hanya melihat sedikit perbedaan diantaramerek-
merek yang ada. Contohnya, pembeli yang akan membeli karpet mungkin
menghadapi keputusan dengan katerlibatan tinggi karena harga karpet

mahal dan karpet mencerminkan ekspresi diri seorang konsumen. Namun

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 2/12/24

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)2/12/24



M Rangga Alva - Pengaruh Content Marketing dan Servicescape terhadap....

20

pembeli mungkin mempertimbangkan hampir semua merek karpet yang
berada pada rentang harga tertentu sama saja. Dalam kasus ini, karena
perbedaan merek dianggap tidak besar, pembeli mungkin berkeliling
melihat-lihat karpet yang tersedia, tetapi akan dengan cepat membeli.
Mereka mungkin terutama merespon harga yang baik atau kenyamanan
berbelanja.
c. Perilaku Membeli karena Kebiasaan

Merupakan model perilaku pembelian dalam situasi yang bercirikan
keterlibatan konsumen yang rendah dan sedikit perbedaan yang dirasakan
diantaramerek-merek yang ada. Perilaku membeli karena kebiasaan terjadi
dalam kondisi keterlibatan konsumen yang rendah dan kecilnya perbedaan
antara merek. Contohnya, dalam pembelian bumbu dapur garam.
Konsumen akan sedikit sekali terlibat dalam kategori produk tersebut pada
saat melakukan keputusan pembelian, pada umumnya mereka mengambil
begitu saja tanpa memperhatikan merek apa yang diambil. Jika pada
kenyataannya mereka masih mengkonsumsi barang yang sama, hal ini lebih
merupakan kebiasaan dari pada loyalitas konsumen terhadap suatu merek

tertentu.

4. Indikator Keputusan Pembelian

Menurut Kotler & Armstrong (2018) mengemukakan keputusan pembelian
memiliki dimensi sebagai berikut :
a. Pilihan produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau

menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam hal ini perusahaan
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harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat
membeli sebuah produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan

b. Pilihan merek.
Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek nama yang akan
dibeli setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal ini perusahaan
harusmengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek

c. Pilihan penyalur
Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang akan
dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur
bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan
barang yang lengkap, kenyamanan dalam belanja, keluasan tempat dan lain-
lain

d. Waktu pembelian
Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbedabeda
misalnya ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali, dua minggu
sekali dan lain sebagainya

e. Jumlah pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk
yang akan dibelanjakan pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin
lebihdari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya
produksesuai dengan keinginan yang berbeda-beda

2.1.2 Pengertian Content marketing
Content marketing adalah strategi pemasaran yang berfokus pada pembuatan,

distribusi, dan berbagi konten yang relevan dan berharga untuk menarik dan
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melibatkan audiens target. content marketing dapat menarik konsumen dengan
menciptakan suatu engagement antara customer menurut Kucuk& Krishnamhurty,
(dalam Isra Ul Huda, 2021) menurut (Lammenett, 2019) content marketing adalah
tentang memberikan nilai hal ini dapat dilakukan dengan konten yang informatif,
menasihati dan menghibur melalui gambar, teks, podcast atau video. Sedangkan
menurut Ganelius (dalam Taufiqur Rahman, 2019) content marketing ialah
pemasaran langsung yang digunakan untuk membangun kesadaran, pengakuan,
daya ingat dan Tindakan untuk merek bisnis produk.

Content marketing adalah perancanaan, pembuatan dan penyaluran konten
yang menggunakan strategi pemasaran yang mampu menarik audiens secara tepat
sasaran kemudian mendorong mereka menjadi pelanggan. Menurut Gerard (2016)
content marketing dapat berupa foto, video, artikel atau sekedar update status serta
dibuat secara menarik perhatian sehingga dapat meningkatkan minat penggunaan.

Menurut Chaffey dan Chadwick (2016), content marketing adalah
pengelolaan konten berupa teks, multimedia, suara dan video yang ditujukan untuk
melibatkan pelanggan dan prospek dalam memenuhi tujuan bisnis yang

dipublikasikan melalui media cetak dan digital.

Menurut Karr (2016), content marketing adalah strategi pemasaran untuk
mendistribusikan, merencanakan, dan membuat isi konten yang menarik dengan
tujuan untuk menarik target serta mendorong mereka menjadi customer suatu
perusahaan.

Menurut Kotler (2017), content marketing adalah kegiatan pemasaran yang

melibatkan pembuatan, kurasi, distribusi, dan memperkuat konten yang menarik,
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relevan dan berguna untuk kelompok yang spesifik, agar menciptakan pembicaraan
soal konten.

Menurut Chairina (2020), content marketing adalah strategi pemasaran
dimana kita merencanakan, membuat, dan konten yang mampu menarik audiens,
kemudian mendorong mereka untuk menjadi customer. Konten dalam content
marketing bisa dalam berbagai bentuk, seperti gambar, foto, video, audio, tulisan,

dan lain sebagainya.

1. Indikator Content marketing

Menurut Chairina (2020), content marketing adalah strategi pemasaran
dimana kita merencanakan, membuat dan konten yang mampu menarik
audiens, kemudian mendorong mereka untuk menjadi customer. Konten
dalam content marketing bisa dalam berbagai bentuk seperti gambar, foto,
video, audio, tulisan, dan lain sebagainya. antara lain yaitu sebagai berikut:
a) Relevansi
Informasi yang dihasilkan sesuai dengan kebutuhan yang berhubungan
dengan masalah yang dihadapi konsumen. Pemasar dapat menyediakan
konten dengan informasi yang relevan.
b) Akurasi
Pemasar dapat menyediakan konten dengan informasi yang akurat.
Informasi yang ditampilkan benar-benar berdasarkan fakta, sesuai dengan
kenyataan yang terjadi

c) Bernilai
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Pemasar dapat menyediakan konten dengan informasi yang berguna dan
bermanfaat bagi para konsumen. Membuat konten yang mempunyai nilai
jual adalah persyaratan dasar dari perilaku konsumen.

d) Mudah Dipahami
Pemasar menyediakan konten yang dapat dipahami dengan mudah oleh para
konsumen. Baik mudah dibaca maupun mudah dimengerti.

e) Mudah Ditemukan
Pemasar dapat menyalurkan konten melalui media yang tepat sehingga
informasi yang diberikan akan dapat dengan mudah dijangkau oleh
konsumen.

f) Konsisten
Pemasar dapat mempertahankan kuantitas dari konten yang diberikan
kepada konsumen. Selalu tepat waktu(update) untuk memperbarui

informasi secara berkala.

2. Aspek-aspek yang Mempengaruhi Content marketing

Content marketing memiliki keterkaitan dengan Brand Awareness karena
upaya pengenalan dan pemasaran produk yang unik dan inovatif akan membangun
kesadaran merk yang baik. Menurut Wong An Kee dan Yazdanifard (2018),
terdapat beberapa aspek yang perlu diperhatikan dalam membuat dan mengukur
suatu konten yang berkualitas, yaitu sebagai berikut:

a) Localization (lokalisasi)

Lokalisasi adalah suatu upaya penyatuan atau peleburan dua budaya, yaitu

budaya perusahaan yang bertujuan ingin berekspansi di suatu daerah,

dengan budaya masyarakat di negara yang dijadikan konsumen. Artinya,

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 2/12/24

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)2/12/24



M Rangga Alva - Pengaruh Content Marketing dan Servicescape terhadap....

25

setiap hal yang dibuat atau produksi harus sesuai dengan target audiens yang
menerimanya, terlebih jika perusahaan melakukan bisnis secara mendunia.
Hal ini dilakukan guna meminimalisir salah penyampaian informasi
dikarenakan perbedaan budaya yang ada, selain itu agar para konsumen
tidak asing dengan Brand perusahaan tersebut.

b) Personalization (Personalisasi)
Personalisasi adalah keinginan konsumen yang ingin merasakan
keterlibatan langsung atau kedekatan dengan Brand perusahaan yang ia
gunakan atau disebut juga inclusive individuality yang memungkinkan
konsumen merasakan pengelaman personal (personalized consumer
experiences). Pemasar dituntut membuat konten relevan yang mampu di
personalisasikan disetiap konsumen dan konsumen yang menikmati hal
tersebut akan membagian ke komunitas global mereka.

c) Emotions (emosi)
Salah satu parameter keberhasilan content marketing adalah banyaknya
pesan yang disebarkan serta seberapa viral pesan tersebut. Artikel dianggap
sukses jika jumlah klik dan share tinggi. Faktor paling mendukung dalam
keinginan konsumen untuk menyebarkannya adalah pesan yang memuat
konten positif, pesan yang menimbulkan reaksi emosi, sehingga konsumen
merasa berkenaan dan timbul reaksi untuk membagikan dengan orang lain
guna mengekspresikan perasaannya.

d) Diversification of Approach
Tantangan yang dihadapi ketika membuat content marketing adalah

tuntutan konten yang harus bervariatif dan menginspirasi guna
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meminimalisir kejenuhan konsumen, bahkan merasa tidak tertarik dengan
Brand dan akhirnya menjadi tidak loyalitas atau tidak tertarik kembali.
e) Co-creation and Trust
Sejak 1900-an, ketika manusia mulai terhubung dengan manusia lain
sebagai dampak perkembangan teknologi, maka mulai bermunculan
komunitas-komunitas dengan satu kesamaan hal tertentu. Setelah itu,
muncullah ide untuk mengajak konsumen terlibat langsung untuk
menuangkan ide, gagasan, dan kreasi-nya sebagai review langsung guna
membantu perusahaan membangun citra dan kepercayaan terhadap Brand.
f) Ethical and Honesty (Etika dan Kejujuran)
ketika kegiatan push marketing memaksa konsumen untuk menerima segala
informasi yang di jelaskan, sementara pull marketing berupaya membuat
konsumen menggali secara mandiri informasi yang mereka butuhkan, hal
itu tentu menimbulkan reaksi yang berbeda, konsumen tentu akan lebih
merasa memiliki kebebasan, dan efek yang diberikan adalah content
marketing tidak menipu konsumen untuk mendapatkan perhatian mereka.
g) Discussion (Diskusi)
Nama lain content marketing adalah Story Markerting. Content marketing
memiliki tujuan memperkenalkan, memotivasi, dan mengubah presepsi
pelangan terhadap suatu merek. Content marketing juga bertindak sebagai
taktik untuk menumbuhkan dan menjaga ikaran melalui publikasi konten
yang bermanfaat kepada audiens target. Ini meningkatkan proses pembelian

dengan melanjutkan nilai kepada pelanggan
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2.1.3 Pengertian Servisescape

Servicescape adalah konsep dalam manajemen pemasaran yang mengacu
pada pengaruh lingkungan fisik tempat usaha atau penyedia layanan terhadap
persepsi dan perilaku pelanggan. Lovelock dan Wirtz (dalam Mutiara Kiroyan,
2019), mendefinisikan “servicescape merupakan kesan-kesan yang di ciptakan
pada pancaindera oleh percancangan lingkungan fisik tempat jasa diserahkan”.

Menurut Christoper Lovelock dan Laurent Wright (dalam Rita, 2020)
mengatakan bahwa servicescape adalah isitilah yang menggambarkan kesan yang
tercipta akibat dari reaksi panca Indera manusia akibat dari lingkungan fisik nyata
dimana jasa tersebut diberikan kepada bauran pemasaran jasa yang nyata turut
mempengharui keputusan pembelian seseorang terhadap suatu produk atau jasa
yang ditawarkan. Sedangkan menurut Bitner (dalam Fitrianingsih, 2022)
merupakan lingkungan fisik yang mencakup suatu pelayanan pada fasilitas interior
maupun eksteriornya. Definisi lain menyebutkan Servicescape adalah semua
fasilitas fisik dari suatu organisasi bisnis dan menjadi bentuk lain dari tangible-
Communication.

Menurut Zeithaml, et (dalam Astridea, 2022) Fasilitas servicescape yang
disediakan dapat memberikan kesempatan istimewa kepada Perusahaan dalam
mengirimkan pesan-pesan yang kuat dan konsisten berkenaan dengan karakteristik
jasa yang dimiliki. servicescape sangat penting dalam membentuk image atau
persepsi karena melalui lingkungan layanan konsumen siap untuk
mengindentifikasikan dan membandingkan suatu Perusahaan jasa dengan

Perusahaan jasa lainnya.
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Berdasarkan beberapa definisi ahli mengenai servicescape, penulis
menyimpulkan bahwa servicescape merupakan lingkungan fisik yang ada disaat
jasa disampaikan kepada pelanggan dan memiliki elemen-elemen tertentu yang
masih berhubungan dengan konsep jasa tersebutDengan demikian menunjukan
bahwa semakin meningkatnya servicescape akan memberikan dampak yang baik
terhadap keputusan pembelian

1. Indikator Servisescape
Dari definisi lain menurut Lovelock, Wirtz dan Mussry (dalam Mutiara
Kiroyan, 2019) servicescape terkait erat dengan gaya dan tampilan fisik dan
elemen pengalaman lain yang ditemui oleh pelanggan di tempat. Menurut
Lovelock Wirtz dan Mussry (dalam Mutiara Kiroyan, 2019) tiga dimensi
servicescape yaitu:

a. Ambient Conditions (kondisi lingkungan) Merupakan karakteristik
lingkungan yang berkenaan dengan lima panca indra. Latar belakang
dari lingkungan seperti suhu, pencahayaan, music, warna, bau dan
gangguan suara. Beberapa gangguan kecil mungkin tidak akan
menggangu namun jika kondisi lingkungan menjadi ekstrim dapat
menjadi masalah serius dan membuat pelanggan tertekan.

b. Spatial layout and functionality (tata ruang dan fungsi) Merupakan
denah ruangan, ukuran dan bentuk dari perlengkapan perabot, meja-
meja, mesin dan peralatan yang berpotensi dan cara mereka diatur
juga kemampuan benda-benda tersebut untuk memfasilitasi kegiatan
transaksi jasa. Tata ruang (spatial layout) mengacu pada bagaimana

ruangan tersebut digunakan dan dimana furniture dan peralatan

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 2/12/24

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)2/12/24



M Rangga Alva - Pengaruh Content Marketing dan Servicescape terhadap....

29

ditempatkan dalam kamar. Skala dan ukuran properti perhotelan
mempengaruhi tata ruang. Fungsionalitas mengacu pada efektivitas
tata ruang untuk memfasilitasi pelayanan yang efisien dan
memberikan kepuasan pelanggan. Tata ruang harus mencapai
keseimbangan optimal antara persyaratan operasional dan harapan
pelanggan.

c. Sign, symbol and artifacts (tanda, simbol dan artefak) Tanda tanda
atau  simbol  juga  bentuk  bangunan yang mampu
mengkomunikasikan penampilan bagi pelanggan. Segala sesuatu
yang ada di lingkungan jasa yang berperan sebagai sinyal secara
langsung maupun tidak langsung untuk mengkomunikasikan citra
perusahaan, membantu pelanggan menemukan arahnya, dan untuk
menyampaikan proses pelayanan jasa

2. Faktor-faktor yang Mempengahrui Servicescape

Ada beberapa faktor yang berhubungan dengan servicescape, antara lain
pencahayaan, warna, simbol, tekstur, pengaturan, dekor dan sebagainya.
Namun Bitner dalam Lilani. A (2018) meringkaskan bahwa layanan
servicescape terdiri dari tiga dimensi yaitu :

a. Kondisi ambient yaitu suasana non-visual, kondisi latar belakang di
lingkungan pelayanan.

b. Pengaturan spasial dan fungsional serta tanda-tanda yaitu cara yang
peralatan dan perabotan hotel disusun, dan kemampuan barang-
barang untuk memfasilitasi kenikmatan konsumen.

c. Simbol-simbol dan artefak yaitu dekorasi yang digunakan untuk

berkomunikasi dan meningkatkan citra tertentu atau suasana hati,
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atau untuk mengarahkan pelanggan untuk tujuan yang diinginkan.
Servicescape ini disamakan dengan landscape. Yang termasuk
fasilitas eksterior (landscape, eksterior, desain, tanda-tanda, parkir,
lingkungan) dan interior fasilitas (desain interior dan dekorasi,
peralatan, tanda-tanda, tata letak, kualitas udara, suhu dan atmosfir).
Servicescape dan bukti fisik lainnya seperti kartu nama, alat tulis,
penagihan pernyataan, laporan, pakaian karyawan, seragam,

browser, halaman web dan bentuk bukti fisik servicescape virtual

mungkin memainkan peran yang cukup besar dalam pemasaran jasa

2.2 Penelitian Terdahulu

Tabel 2. 1 Peneletian Terdahulu

No | Peneliti Judul penelitian Indikator Hasil penelitian
Tahun Variabel
1. | Taufiqur Pengaru Content Content -Content marketing dengan
Rahman marketing terhadap marketing keputusanpembelian
2019 keputusan (x1) berpengaruh positif dan
pembelian dengan Keputusan signifikan
minat beli sebagai pembelian (y)
variabel Intervening
2. | Valentina | Pengaruh content Conten - content marketing dengan
Ainun marketing aplikasi marketing(x1) | keputusan pembelian berpengaruh
Nabila tiktok,online Onlinecostume | signifikan
2023 customer riview,dan rriview (x2) - online customer rivew dengan
harga terhadap Harga(x3) keputusan pembelian berpengaruh
keputusan pembelian | Keputusan positif
produk masker pembelian(y) - harga dengan keputusan
cemille beauty pembelian berpengaruh signifikan
3 Fitrianin Pengaruh Servicescape - Servicescape dengan keputusan
gsih, Servicescape dan (x1) pembelian berpengaruh secara
Ayu keragaman produk Keragaman positif dan signifikan
Zurlaini terhadap keputusan produk (x2) - keragaman dengan keputusan
damanik pembelian konsumen | Keputusan pembelian juga berpengaruh
,Ricka pada 212 Mart pembelian (y) | secara signifikan.
2022 Tebing Tinggi
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No| Peneliti Judul penelitian Indikator Hasil penelitian
Tahun Variabel
4. Sucia Pengaruh Content Content - Content marketl'ng dengan
pratiwi marketing dan marketing(x1) | keputusan pembelian beroengaruh
2023 Electronic Word (.)f Electronic signifikan
Mouth Pada Media J )
Sosial Instagram word of - Electronic word of mounth
TerhadapKeputusan | ™ ounth (x2) dengan keputusan pembelian
Pembelian Produk Keputusan berpengaruh positif
Vaseline Hand & pembelian(y)
Body Lotion.
5. | NurAziz Pengaruh content Content -Content marketing Berpengaruh
Sugiharto | marketing dan conten | marketing(x1) | positifDan signifikanTerhadap
2022 riview terhadap Content Keputusan Pembelian.
keputusan pembelian riviw(x2) -Content ReviewBerpengaruh
pasa shopee (Survey positif Dan signifikan Terhadap
Pengguna Kep utu.san Keputusan Pembelian.
serumSomethinc) pembelian(y)

2.3 Kerangka Konseptual

Penelitian ini menggunaan 3 variabel, yaitu 1 variabel dependen dan 2

variabel independen. Variabel dependen yaitu keputusan pembelian, dan variable

independen meliputi Servicescape dan Content marketing.

Variabel independen

variabel dependen
\ Variabel (Y)

Variabel(X1)
Content
marketing

Variabel independen

Variabel (X>)
Servicescape

keputusan pembelian

Gambar 2. 1 kerangka konseptual

2.4 Hipotesis

Hipotesis adalah hubungan yang diperkirakan secara logis di antara dua atau

lebih variabel yang diungkapkan dalam bentuk pernyataan yang dapat diuji dan

yang ditetapkan dalam kerangka teoritis yang dirumuskan untuk studi penelitian
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Sekaran, (2016). Berdasarkan penerapan variabel-variabel di atas maka rumusan

hipotesis penelitian ini adalah:

H1 : Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
pembelian di Revellacoffee

H2 : Servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
pembelian di Revellacoffee

H3 : Content marketing dan Servicescape secara simultan berpengaruh positif

dan signifikan terhadap Keputusan pembelian di Revellacoffee

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 2/12/24

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)2/12/24



M Rangga Alva - Pengaruh Content Marketing dan Servicescape terhadap....

BAB |11
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

3.1.1 Jenis Penelitian

Metode yang digunakan adalah metode kuantitatif dimana penulis
membagikan kuesioner untuk pengumpulan data. Pendekatan yang digunakan
dalam penelitian ini yaitu pendekatan deskriptif. Menurut Sugiyono, (2019)
penelitian kuantitatif diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada
filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu,
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat
kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah

diterapkan.

3.2 Objek dan Waktu penelitian

3.2.1 Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan di Coffeeshop Revellacoffe yaitu jalan Abdul

Hakim No 9, Tj. Sari , Kec. Medan Selayang.

3.2.2 Waktu Penelitian
Penelitian ini akan dilaksanakan di Kec. Medan Selayang. Waktu penelitian
yang di rencanakan dan akan dilaksanakan adalah dari bulan November 2023 -

Februari 2024 Berikut waktu penelitian yang penulis rencanakan :
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Tabel 3 1Waktu Penelitian
Uraian 2023-2024
Kegiatan Sep Okt Nov Des Jun | Jul | agu | Sep | Nov
Pengajuan judul

Penyusunan proposal

Bimbingan perbaikan

Seminar proposal

Pengumpulan data
bimbingan penelitian

Seminar hasil

Perbaikan laporan

Sidang meja hijau

3.3 Definisi Operasional dan Instrumen Penelitian

Defenisi operasional variabel memberikan pemahaman yang lebih spesifik
terhadap variabel penelitian dan diperlukan untuk menjabarkan variabel penelitian
kedalam konsep dimensi dan indikator variabel yang akan menjadi bahan
penyusunan instrumen kuesioner, maka defenisi secara operasional sebagai berikut

Tabel 3 2 Definisi Operasional dan Instrumen Penelitian

No | Variabel Devinisi variabel Indikator Skala
1. Content | Strategi pemasaran dimana 1. Relevansi Likert
marketing | kita merencanakan, membuat, | 2. Akurasi
XD dan konten yang mampu 3. Bernilai '
menarik audiens, kemudian | 4 Mudah dipahami
o1 5. Mudah di temukan
mendorong mereka menjadi ;
¢ Chairina(2020 6. Konsisten

customer Chairina( ) Chairina (2020)

2. | Servicesca | servicescape merupakan Lingkungan fisik Likert

Tata Spasial Dan Fungsi
Tanda Simbol

pe kesan-kesan yang di ciptakan
(X2) pada pancaindera oleh
percancangan lingkungan fisik|" Perancangan
tempat jasa diserahkan. Lovelock de}n erFz
Lovelock dan Wirtz (dalam (dalam Mutiara Kiroyan,
Mutiara Kiroyan, 2019), 2019)

FoNE
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No| Variabel | Devinisi variabel Indikator Skala
3. | Keputusan | perilaku keputusan 1. Pilihan Produk Likert
Pembelian pembelian yang mengacu 2. Pilihan Merek
(Y) pada perilaku pembelian 3. Pilihan Penyalur
akhir dari konsumen, baik 4. Wakln;ll; em‘t;)elllgn
individual maupun rumah >. Jumlah Pembelian
. Kotler & Armstrong
tangga yang membeli barang (2018)

dan jasa untuk konsumsi
pribadi.
Kotler & Armstrong (2018)

3.4 Populasi dan Sampel

3.4.1 Populasi

Menurut Sugiyono, (2016) Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri
atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.
Menurut Ridwan (dalam Alma 2015) Populasi adalah keseluruhan dari karakteristik
atau unit hasil pengukuran yang menjadi objek penelitian.

Melihat pendapat diatas, dapat ditarik kesimpulan bahwa populasi merupakan
objek atau subjek yang berada pada suatu wilayah dan memenuhi syarat-syarat
tertentu berkaitan masalah penelitian. Dalam penelitian ini adalah semua
pengunjung di Revellacoffe data dari followers Instagram bulan oktober 2023
sampai februari 2024 yang berjumlah 3.680 orang.

3.4.2 Sampel Penelitian

Menurut Sugiyono, (2019) sampel adalah karakteristik atau bagian dari
jumlah yang dimiliki oleh populasi tersebut. Penentuan sampel dalam penelitian ini
dengan mengambil besarnya sampel yang dapat dilakukan secara statistik maupun

secara estimasi penelitian tanpa melupakan sifat representasinya dalam antrian
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sampel tersebut harus mencerminkan sifat dari populasinya. Menurut Sugiyono,
(2019) Non probability sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak
memberikan kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih
menjadi anggota sampel. Purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel
dengan pertimbangan tertentu, maka peneliti mengambil pertimbangan untuk
responden. Kriteria responden yaitu:

Konsumen yang mengikuti akun Instagram @Revellacoffee

Dalam penelitian ini digunakan perhitungan sampel menurut Rumus Slovin

(Sugiyono, 2018):
_ N
"TI+NGe)?
Keterangan:
n = ukuran sampel
N = ukuran populasi
e = kelonggaran ketidak telitian atau derajat toleransi

Jumlah populasi ini merupakan ukuran populasi (N) dalam rumus slovin.
Derajat toleransi yang ditentukan sebesar 10% atau 0,1 sehingga memberikan hasil

jumlah sampel penelitian minimal 99,99 atau sama dengan 100.

3680
"= 143680 (0,1)2

~ 3.680
"= 1+3.680(0,00)

_3.680
"= 11368
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_3.680

=378

n =97,35
n =97

Berdasarkan perhitungan sampel menggunakan rumus slovin di atas,
didapat dari 3.680 populasi, maka yang dijadikan sampel pada penelitian ini adalah

97 konsumen.

3.4.3 Jenis data

Jenis data yang digunakan di dalam penelitian ini menggunakan data
kuantitatif. Menurut Taniredja dan Mustafidah (2019), data kuantitatif adalah data
yang dapat dinyatakan dalam angka. Data kuantitatif bisa diolah ataupun dianalisis
mengunakan Teknik perhitungan matematika atau statistik dan kuantitatif juga

berfungsi untuk melihat jumlah maupun besaran dari sebuah objek yang diteliti.

3.4.4 Sumber data

Sumber data yang digunakan di dalam penelitian ini adalah data primer.
Menurut Sujarweni (2019), data primer adalah data yang diperoleh dari responden
dalam mengisi kuesioner yang dibagikan oleh peneliti. Data primer dalam

penelitian ini adalah data melalui kuesioner yang diperoleh peneliti.

3.5 Metode Pengumpulan Data

Selanjutnya bila dilihat dari segi cara atau teknik pengumpulan data, maka
teknik pengumpulan data dapat dilakukan dengan cara sebaran kuesioner (angket),
observasi (pengamatan), dan gabungan ketiganya (Sugiyono 2017). Teknik
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian adalah menggunakan

kuesioner. Menurut (Sugiyono 2017) angket atau kuesioner merupakan teknik
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pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan
atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab.

Tipe pertanyaan dalam angket dibagi menjadi dua, yaitu: terbuka dan
tertutup. Pertanyaan terbuka adalah pertanyaan yang mengharapkan responden
untuk menuliskan jawabannya berbentuk uraian tentang sesuatu hal. Sebaliknya
pertanyaan tertutup adalah pertanyaan yang mengharapkan jawaban singkat atau
mengharapkan responden untuk memilih salah satu alternatif jawaban dari setiap
pertanyaan yang telah tersedia. Setiap pertanyaan angket yang mengharapkan
jawaban berbentuk data nominal, ordinal, interval, dan ratio, adalah bentuk
pertanyaan tertutup Sugiyono (2017).

1. Kuesioner

Kuesioner atau angket yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis
kuesioner atau angket tertutup, karena responden hanya tinggal memberikan
tanda pada salah satu jawaban yang dianggap benar. Instrumen penelitian
merupakan alat yang digunakan oleh seorang yang melakukan suatu
penelitian guna mengukur suatu fenomena yang telah terjadi. Instrumen
pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner yaitu daftar
pernyataan yang disusun secara tertulis yang bertujuan untuk memperoleh
data berupa jawaban-jawaban para responden. Skala Likert digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang
tentang fenomena sosial. Skala likert yang digunakan dalam penelitian ini
yaitu minimum skor 1 dan maksimum skor 4, dikarenakan akan diketahui

secara pasti jawaban responden, apakah cenderung kepada jawaban yang
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setuju maupun yang tidak setuju. Sehingga hasil jawaban responden

diharapkan lebih relevan.

Tabel 3 3 Tabel Skala Likert

No Keterangan Skor
1 Sangat Setuju 5
2 Setuju 4
3 Kurang Setuju 3
4 Tidak Setuju 2
5 Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: Sugiyono (2014:58)

2. Observasi

Salah satu teknik yang dapat digunakan untuk mengetahui atau

menyelidiki tingkah laku non verbal yakni dengan menggunakan teknik

observasi. Menurut Sugiyono (2018) observasi

merupakan teknik

pengumpulan data yang mempunyai ciri yang spesifik bila dibandingkan

dengan teknik yang lain. Observasi juga tidak terbatas pada orang, tetapi

juga objek-objek alam yang lain. Melalui kegiatan observasi peneliti dapat

belajar tentang perilaku dan makna dari perilaku tersebut. Observasi dalam

penelitian ini yaitu dengan melakukan pengamatan kepada responden

penelitian ini.

3. Dokumentasi

Menurut Sugiyono (2018) dokumentasi adalah suatu cara yang

digunakan untuk memperoleh data dan informasi dalam bentuk buku, arsip,
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dokumen, tulisan angka dan gambar yang berupa laporan serta keterangan

yang dapat mendukung penelitian. Studi dokumen merupakan pelengkap dari

penggunaan metode observasi atau wawancara akan lebih dapat dipercaya

atau mempunyai kredibilitas yang tinggi jika didukung oleh foto-foto atau

karya tulis akademik yang sudah ada
3.6 Uji Instrumen Penelitian

Instrumen Penelitian adalah alat yang digunakan dalam penelitian untuk
mengukur suatu fenomena alam ataupun sosial yang diamati. Dalam penelitian ini
digunakan dua jenis tes uji instrumen yaitu uji validitas dan uji reliabilitas.
3.6.1 Uji Validitas

Uji validitas adalah uji instrumen yang bertujuan untuk mengukur data valid
atau tidaknya suatu kusioner (Ghozali, 2018). Valid artinya instrumen tersebut bisa
dipakai untuk mengukur hal yang seharusnya diukur. Untuk menguji validitas
instrumen, peneliti menggunakan program Statistical Package For The Social
Science For Windows (SPSS). Uji validitas dilakukan dengan mengajukan butir-
butir pernyaataan kuesioner yang nantinya akan diberikan kepada responden
sebanyak 30 responden pada pengunjung kafe diluar sampel yang telah ditentukan.
Uji validitas melalui kuesioner yang dibagikan melalui GoogleForm. Adapun
kriteria pengujian validitas yaitu :

a. Jika rhing > Tabel, maka pernyataan tersebut dinyatakan sah atau valid.

b. Jika rhitung < Itabel, maka pernyataan tersebut dinyatakan tidak Valid
Pada penelitian ini nilai ruvel diperoleh dengan rumus degree of freedem (df) =n -

k, mengenai hal tersebut n merupakan total sampel serta k yaitu total konstruknya.
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Dalam penelitian ini maka besar nilai df bisa diperhitungkan 30 - 2 = 28 dengan
nilai alpha 0,05 diperoleh rebel 0,3610.

a. Content Marketing Harga (X.1)

Tabel 3 4 Hasil Pengujian Validitas Variabel Content Marketing

No Instrumen R-hitung R-Tabel Keterangan
1 X1.1 0,804 0,3610 Valid
2 X1.2 0,700 0,3610 Valid
3 X1.3 0,769 0,3610 Valid
4 X1.4 0,708 0,3610 Valid
5 X1.5 0,847 0,3610 Valid
6 X1.6 0,831 0,3610 Valid
7 X1.7 0,922 0,3610 Valid
8 X1.8 0,876 0,3610 Valid
9 X1.9 0,931 0,3610 Valid

Sumber: Hasil Olahan Data Statistik (2024)

Berdasarkan Tabel 3.6.1 menunjukkan bahwa variabel Content Marketing
memiliki kriteria valid pada semua item pernyataan berdasarkan rhiwng lebih besar

dari el 0,3610.

b.Validitas Servicescape (X.2)

Tabel 3 5 Hasil Pengujian Validitas Variabel Servicescape

No Instrumen R-hitung R-Tabel Keterangan
1 X2.1 0,866 0,3610 Valid
2 X2.2 0,873 0,3610 Valid
3 X2.3 0,868 0,3610 Valid
4 X2.4 0,573 0,3610 Valid
5 X2.5 0,916 0,3610 Valid

Sumber: Hasil Olahan Data Statistik (2024)
Berdasarkan Tabel 3.6.2 menunjukkan bahwa variabel Servicescape
memiliki kriteria valid pada semua item pernyataan berdasarkan rhiwng lebih besar

dari reapel 0,3610.
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c. Validitas Keputusan Pembelian ()
Tabel 3 6 Hasil Pengujian Validitas Variabel Keputusan Pembelian

No Instrumen R-hitung R-Tabel Keterangan

1 YI.1 0,679 0,3610 Valid

2 Y1.2 0,859 0,3610 Valid

3 Y1.3 0,815 0,3610 Valid

4 Y1.4 0,870 0,3610 Valid

5 Y1.5 0,788 0,3610 Valid

6 Y1.6 0,819 0,3610 Valid

7 Y1.7 0,748 0,3610 Valid

8 Y1.8 0,781 0,3610 Valid

Sumber: Hasil Olahan Data Statistik (2024)

Berdasarkan Tabel 3.6.3 menunjukkan bahwa variabel Keputusan

Pembelian memiliki kriteria valid pada semua item pernyataan berdasarkan rhiwung

lebih besar dari riape 0,3610.

3.6.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan

indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal

jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu

ke waktu. Kemudian nilai cronbach alpha > 0,70, maka instrumen dinyatakan

reliable (Ghozali, 2014).

Tabel 3 7Hasil Pengujian Validitas Variabel Keputusan Pembelian

Variabel Cronbach’s Alpha | N of Items Keterangan
Content Marketing (X)) .940 9 Reliabel
Servicescape (X2) .879 5 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 916 8 Reliabel

Sumber: Hasil Olahan Data Statistik (2024)
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Berdasarkan hasil yang diperoleh pada tabel diketahui bahwa seluruh
instrument pada varibel ini memenuhi standar reliabilitas penelitian karena nilai
Cronbach alpha >0.70.

Dari tabel output diketahui bahwa banyaknya item ada 9 item dengan nilai
Cronbach’s Alpha sebesar 0,923. Karena nilai Cronbach’s Alpha 0,923 > 0,70,
maka reliabilitas pada variabel Content Marketing adalah reliabel atau konsisten
3.7 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dilakukan untuk mengetahui kondisi data yang ada,
menentukan model analisis yang tepat, dan untuk menghindari kemungkinan
adanya masalah dalam analisis regresi. Dalam penelitian ini menggunakan uji
normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Karena regresi yang
baik harus memenuhi uji normalitas serta bebas dari multikolinearitas dan
heteroskedastisitas.

3.7.1 Uji Normalitas

Pengujian normalitas data dilakukan untukmelihat Apakah dalam model
regresi, variabel dependen dan independennya memiliki distribusi normal atau
tidak. Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal
maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.

Untuk mengetahui data berdistribusi normal digunakan uji statistic
Kolmogorov-smirnov (K-S). dengan asumsi, bila nilai signifikan < 0.05 berarti
distribusi data tidak normal, sebaliknya bila nilai signifikan > 0.05 berarti distribusi
data normal. Uji Kolmogrov-smirnov, uji ini betujuan supaya penelitian ini dapat
mengetahui normal atau tidaknya antara variabel independen dengan variabel

dependen ataupun keduanya, ditunjukkan bahwa:
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Ho = Data residual berdistribusi normal

Ha = Data residual tidak berdistribusi normal
3.7.2 Uji Multikolinieritas

Uji  multikoliniearitas  bertujuan untuk menguji apakah model
regresimempunyai korelasi antara variabel bebas. Model regresi yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Multikolinearitas
digunakan untuk mengujiapakah pada model regresi ditemukan adanya korelasi
yang kuat antar variabel independen (bebas). Cara yang digunakan untuk
menilainya adalah dengan melihat nilai faktor inflasi varian (Variance Inflasi
Factor/VIF), yang tidak melebihi 4 atau 5. Pendeteksian terhadap Multikolinieritas
dapat dilakukan dengan melihat Variance Inflating Factor/VIF dengan ketentuan
sebagai berikut :
1) Bila VIF > 5 maka terdapat masalah Multikolinieritas yang serius.

2) Bila VIF <5 maka tidak terdapat masalah Multikolinieritas yang serius.

3.7.3 Uji Heteroskedastisitas
Heterokedastisitas digunakan untukmenguji apakah dalam model regresi,
terjadi ketidaksamaan varians dari residual dari suatu pengamatan yang lain. Jika
variasi residual dari suatu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut
homokedastisitas, dan jika variansberbeda disebut heterokedastisitas. Model yang
baik adalah tidak terjadi heterokedastisitas. Dasar pengambilan keputusannya
adalah :
1) Jika pola tertentu, seperti titik-titik (poin-poin) yang ada membentuk

suatu pola tertentu yang teratur, maka terjadi heterokedastisitas.
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2) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik (poin-poin) menyebar
di bawah dan diatas angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi
heterokedastisitas.
3.8 Teknik Analisis Data
3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif
Analisis statistik deskkriptif digunakan untuk memberikan gambaran secara
umum terkait karakteristik dari masing-masing variabel penelitian yang minimum
3.8.2 Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi bertujuan untukmemprediksi perubahan nilai variabel
terikat akibat pengaruh dari variabel bebasl. Untuk mengetahui hubungan variabel
Independent terhadap variabel dependent digunakan regresi linier berganda.

Dengan rumus:

Y =a+BIx]+B2x2+ BlxI+B3x3+ e

Keterangan:

Y = Keputusan Pembelian
a = Konstanta

B = Koefesien Regresi

X1 = Content marketing
X2 = Servicescape

3.8.3 Uji Hipotesis
a. Uji t (Parsial)
Uji t digunakan untuk mengetahui Apakah secara parsial masing-
masingvariabel bebas mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel

terikat. Hasil uji T output SPSS dapat dilihat pada tabel Coefficients. Apabila nilai
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probabilitas signifikannya lebih kecil dari 0,05 (5%), maka suatu variabel
independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Hipotesis diterima
jika taraf signifikan < 0,05 dan hipotesis ditolak jika taraf signifikannya > 0,05.
Kiriteria dari uji hipotesis, yaitu jika t hitung > t tabel, maka HO ditolak dan HA
diterima dan jika t hitung < t tabel, maka HO diterima dan HA ditolak.

b. Uji F (Simultan)

Menurut Mardiatmoko (2020), uji F dilakukan untuk mencari tahu apakah
variabel independen secara bersama-sama mempengaruhi variabel dependen.
Kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut :

1 Jika nilai signifikan < 0,05 (berpengaruh).
2 Jika nilai signifikan > 0,05 (tidak berpengaruh).
c. Uji Koefisien Determinasi (R-square)

Menurut Mardiatmoko (2020), koefisien determinasi (R?) dilakukan
untuk mengetahui dan memprediksi seberapa besar atau signifikan pengaruh
gabungan variabel independen terhadap variabel dependen. Nilai koefisien
determinasinya antara 0 sampai dengan 1. Jika koefisien mendekati 1 berarti
variabel independen diperlukan untuk memprediksi variabel dependen. Namun jika
koefisiennya mendekati 0, maka variabel independen mempunyai pengaruh yang kecil
terhadap variabel dependen, artinya kemampuannya dalam memberikan informasi

sangat terbatas.
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BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pengujian ditemukan kesimpulan penelitian
sebagai berikut:

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial Content Marketing
memiliki pengaruh positif dan signfikan terhadap Keputusan pembelian
pada Revellacoffee Medan. Sehingga hipotesis pertama diterima.

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial Servicescape memiliki
pengaruh positif dan signfikan terhadap Keputusan pembelian pada
Revellacoffee Medan. Sehingga hipotesis kedua diterima. Artinya apabila
Servicescape memiliki nilai tambah, maka akan memberikan keyakinan
untuk memperkuat Keputusan pembelian.

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan Content! Marketing
dan servicescape berpengaruh positif dan signfikan terhadap keputusaan
pembelian di Revellacoffee Medan.

5.2 Saran Penelitian

1. Pemilik Revellacoffee Medan disarankan untuk meningkatkan pelayanan
dari seluruh karyawan terhadap pelanggan agar setiap pelanggan nyaman
dalam berkunjung dan membeli setiap makanan dan minuman yang dijual.

2. Pihak Revellacoffee Medan diharapkan dapat memperhatikan aspek-aspek
yang dapat mendorong Servicescape sehingga dapat meningkatkan

penjualan.
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3. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menjadikan penelitian ini sebagai

bahan referensi untuk memperdalam penelitian.
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LAMPIRAN 1
KUESIONER
PENGARUH CONTENT MARKETING DAN SERVICESCAPE TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN DI REVELLACOFFEE MEDAN
Kepada Bapak/Ibu/Saudara/Saudari responden terhormat, dalam rangka pengumpulan data
untuk kepentingan ilmiah, saya mohon kesediannya untuk menjadi responden dan
menjawab beberapa pertanyaan dan mengisi beberapa pernyataan yang terlampir pada

kuesioner dibawah ini
Data Umum Responden

1. Nama:

2. Email:

3. Sudah pernah datang berapa kali ke Revellacoffee Medan :
4. Nomor handphone:

5. Nama instagram:

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 2/12/24

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)2/12/24



M Rangga Alva - Pengaruh Content Marketing dan Servicescape terhadap....

76

Pernyataan mengenai keputusan pembelian di Revellacoffee Medan

A. Indikator Servicescape:

No

Pertanyaan

SS

KS | TS | STS

Servicescape di Revellacoffe
menyediakan  lingkungan  fisik
berupa indoor maupun outdor

Servicescape di  Revellacoffe
membuat tata spasial dan fungsi
menjadi menarik

Servicescape  di  Revellacoffee
membuat tata spasial dan fungsi
membuat untuk menentukan
Keputusan pembelian

Servicescape  di  Revellacoffee
membuat tanda symbol di Toilet,
Reservasi dan tempat ibadah

Servicescape di Revellacoffee
membuat perancangan sedemikian|
menarik untuk spot foto

Servicescape di Revellacoffee
membuat  peracangan  coffeshop
tertata dengan baik
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B. Indikator content marketing
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No

Pertanyaan

SS

S |KS | TS | STS

Content marketing berisi informasi yang saya butuh|
kan ketika saya hendak mengambil keputusan
pembelian

Content coffeeshop dapat membantu
menyelesaikan masalah saya ketika bingung
memilih tempat nongkrong

Content marketing berisi informasi yang real
terkait pembelian di coffeeshop

Hasil Content di coffeeshop Revellacoffee sesuai
dengan hasil aslinya.

Content di Revellacoffee sangat bisa di percayal
dalam menggambil keputusaan pembelian

Content marketing di Revellacoffee selalu beragam|
sehingga menambah edukasi dalam memilih tempat

coffeeshop

Informasi atau pesan pada Content marketing
sangat mudah di pahami

Di setiap Content Revellacoffee selalu
memberikaninformasi yang jelas sehingga mudah
di pahami ketika saya ingin mencari tahu alamat
coffeeshop Revellacoffee tersebut

Content marketing Revellacoffee terdapat di
beberapa sosmed seperti instagram dan tiktok

10.

Content marketing Revellacoffee sangat mudah|
ditemukan di sosmed Instagram dan tiktok

1.

Revellacoffee =~ memberikan  update-an  story
instagram yang rutin sehingga saya mendapatkan|
informasi yang terbaru

12.

Revellacoffe memberikan update-an postingan
Instagram yang rutin sehingga saya mendapatkan
informasi yang terbaru
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C. Indikator Keputusan Pembelian
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No Pertanyaan SS |S |KS | TS | STS

1. | Saya membeli di Revellacoffee karena tempatnya
sesuai dengan yang saya inginkan

2. | Saya membeli di Revellacoffee karena keputusan|
pembelian yang tepat

3. | Saya membeli di Revellacoffee tersebut karena
adanya Pelayanan terbaik

4. | Saya membeli di Revellacoffee tersebut karena
banyaknya potongan harga yang diberikan

5. | Saya membeli di Revellacoffee tersebut karena
respon yang cepat tanggap dalam melayani
konsumen

6. | Saya membeli di Revellacoffee tersebut karena
memberikan layanan tempat seperti yang di
sosmed sesuai harapan saya

7. | Saya membeli di Revellacoffee tersebut karena
tertarik dengan content marketing di media sosial
Revellacoffee

8. | Saya membeli di Revellacoffee tersebut karena
Suasana dan tempatnya nya sangat bagus
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Lampiran 2 Data Penelitian

Tabulasi Jawaban Responden Uji Validitas dan Reliabilitas
Marketing (X1)

Lampiran 3 Hasil Output SPSS Uji Validitas

1. Variabel Content Marketing

Correlations
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 Total

P1 |Pearson || 621716337 1410% 16207605 | .682" | .659" | .714"| .804"

Correlatio ) . . )

n

Sig.  (2- <.001 <.001 [.024 K.001 <.001 | <.001|<.001|<.001|<.001

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P2 | Pearson 621" 1| .5632"| .451"| .619"| .430"| .577"| .428"| .538"| .700"

Correlatio ) ) . ) . )

n

Sig.  (2-| <.00 .002| .012|<.001| .018|<.001| .018| .002|<.001

tailed) 1

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P3 | Pearson .633"| .532" 1| .509"| .556"| .569" | .625"| .660"| .615"| .769"

Correlatio * . " . " " « « "

n

Sig.  (2-| <.00| .002 .004| .001| .001|<.001|<.001|<.001|<.001

tailed) 1

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P4 |Pearson 4107 | .451*| 509" 1| .580" | .524" | .651"| .524" | .648"| .708"

Correlatio * ’ * * ) . *

n

Sig.  (2-| .024| .012| .004 <.001| .003|<.001| .003|<.001|<.001

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P5 |Pearson .620"| .619"| .556" | .580" 1| .580" | .854"| .643"| .793"| .847"

Correlatio « . « * * * « « "

n

Sig.  (2-| <.00| <.00| .001|<.001 <.001|<.001|<.001|<.001 |<.001

tailed) 1 1

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P6 |Pearson .605" | .430" | .569" | .524" | .580" 1| .703"| .869"| .832"| .831"

Correlatio * * * * * * * *

n

Sig. (2-| <.00| .018| .001| .003|<.001 <.001|<.001 | <.001 | <.001

tailed) 1

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P7 |Pearson .682" | 577" | 625" | .651"| .854"| .703" 1| .817"| .884"| .922"

Correlatio . . . . . . N N .

n

Sig.  (2-| <.00| <.00|<.001|<.001|<.001|<.001 <.001|<.001|<.001

tailed) 1 1

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
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P8 Pearson .659"| .428"| .660"| .524" | .643"| .869"| .817" 1| .836" | .876"
Correlatio * * * * * * * *
n
Sig. (2-] <.00| .018|<.001| .003(<.001|<.001|<.001 <.001|<.001
tailed) 1
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P9 | Pearson 714" | 538" | .615"| .648"| .793"| .832" | .884" | .836" 1| .931"
Correlatio * * * * * * * * *
n
Sig. (2-] <.00| .002|<.001|<.001|<.001|<.001|<.001|<.001 <.001
tailed) 1
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Tota | Pearson 804 | .700"| .769"| .708" | .847"| .831"| .922"| .876" | .931" 1
1 Correlatio * * * * * * * * *
n
Sig. (2-| <.00| <.00|<.001|<.001|<.001|<.001|<.001|<.001 |<.001
tailed) 1 1
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
2. Variabel Servicescape
Correlations
P1 P2 P3 P4 P5 |TOTAL
P1 Pearson Correlation 1].682"|.674"| .355|.823"| .866"
Sig. (2-tailed) <.001[<.001| .054|<.001| <.001
N 30 30 30 30 30 30
P2 Pearson Correlation | .682" 1|.772"| .360|.7807| .873"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001| .050|<.001| <.001
N 30 30 30 30 30 30
P3 Pearson Correlation | .674™|.772" 1| .326|.7777| .868™
Sig. (2-tailed) <.001|<.001 .079|<.001| <.001
N 30 30 30 30 30 30
P4 Pearson Correlation| .355| .360| .326 1| .346| .573"
Sig. (2-tailed) .054| .050| .079 .061| <.001
N 30 30 30 30 30 30
P5 Pearson Correlation | .823"|.780" | .777"| .346 11 916"
Sig. (2-tailed) <.001]<.001|<.001| .061 <.001
N 30 30 30 30 30 30
TOTAL | Pearson Correlation | .866 | .873™|.868" | .5737|.916" 1
Sig. (2-tailed) <.001|<.001|<.001|<.001|<.001
N 30 30 30 30 30 30
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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3. Variabel Keputusan Pembelian
Correlations
TOTA
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 L
P1 Pearson 1 636 .672 .548 .416 .378 .336 .376 .679"
Correlati o o o . . .
on
Sig. (2- <.00 <.00 .002 .022 .039 .070 .041 <.001
tailed) 1 1
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P2 Pearson .636 1 724 778 .645 593 .495 .609 .859"
Correlati o " . o . o o
on
Sig. (2- <.00 <.00 <.00 <.00 <.00 .005 <.00 <.001
tailed) 1 1 1 1 1 1
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P3 Pearson .672 .724 1 629 .655 .511 .483 .528 .815"
Correlati ox o o ox o ox .
on
Sig. (2- <.00 <.00 <.00 <.00 .004 .007 .003 <.001
tailed) 1 1 1 1
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P4 Pearson .548 .778 .629 1 .747 694 .613 .551 .870"
Correlati o o o o o o "
on
Sig. (2- .002 <.00 <.00 <.00 <.00 <.00 .002 <.001
tailed) 1 1 1 1 1
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P5 Pearson .416 .645 .655 .747 1 622 .491 .456 .788"
Correlati B < o+ - = - !
on
Sig. (2- .022 <.00 <.00 <.00 <.00 .006 .011 <.001
tailed) 1 1 1 1
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P6 Pearson .378 .593 .511 .694 .622 1 .660 .702 .819"
Correlati . o " o o o "
on
Sig. (2- .039 <.00 .004 <.00 <.00 <.00 <.00 <.001
tailed) 1 1 1 1 1
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P7 Pearson .336 .495 483 .613 .491 .660 1 .681 .748"
Correlat = o - - = -
on
Sig. (2- .070 .005 .007 <.00 .006 <.00 <.00 <.001
tailed) 1 1 1
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P8 Pearson .376 .609 .528 .551 456 .702 .681 1 .7817
Correlati . . . o . " o
on
Sig. (2- .041 <.00 .003 .002 .011 <.00 <.00 <.001
tailed) 1 1 1
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
TOTA Pearson .679 .859 .815 .870 .788 .819 .748 .781 1
L Correlat I I - i - i - -
on
Sig. (2- <.00 <.00 <.00 <.00 <.00 <.00 <.00 <.00
tailed) 1 1 1 1 1 1 1 1
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Lampiran 4 Hasil Uji Reabilitas
1. Content Marketing
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Based on
Cronbach's Alpha Standardized ltems N of ltems
.940 .940 9
2. Servicescape
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Based on
Cronbach's Alpha Standardized Items N of Items
.879 .878 5
3. Keputusan Pembelian
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Based on
Cronbach's Alpha Standardized Items N of ltems
916 917 8
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Lampiran 5 Tabulasi Utama

Tabulasi Utama Jawaban Responden
Content Marketing (X1)
CONTENT MARKETING

X1.1 ] X1.2 | X1.3 | X1.4 | X15 | X1.6 | X1.7 | X1.8| X1.9 | TOTAL

5 4 5 4 42
41
37
43
42
28
32
26
42
25
42
39
28
33
14
14
15
28
30
34
42
38
38
42
37
41
25
42
32
30
36
29
23
27
14
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32
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34

37

41

35
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37

27

42

29
27
14
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25
39
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27
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43
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31
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3 5 3 3 3 3 3 3 3 29
3 5 3 2 3 3 4 3 4 30
4 5 3 5 4 5 5 5 5 41
3 3 3 4 5 4 5 4 5 36
4 3 5 4 5 4 5 4 5 39
5 5 4 5 4 5 4 5 4 41
4 4 4 2 3 2 3 2 3 27
5 5 3 4 4 2 3 2 3 31
4 3 3 2 1 2 1 2 1 19
5 5 4 5 5 2 3 2 3 34
4 3 3 4 4 3 4 5 4 34
3 4 3 3 4 5 5 5 5 37
4 5 5 4 4 5 4 4 5 40
5 5 5 5 5 3 4 5 5 42
4 5 5 4 4 5 4 4 5 40
5 5 5 2 3 3 3 3 3 32
3 3 5 4 5 4 5 4 5 38
3 5 4 5 5 5 5 5 5 42

SERVICESCAPE
X2.1| X2.2 | X2.3 | X24 | X25 | TOTAL
5 4 5 4 5 23
3 4 5 5 4 21
4 4 5 5 5 23
5 4 5 5 5 24
5 5 5 4 5 24
3 3 3 5 3 17
3 2 3 4 3 15
3 3 3 4 3 16
4 5 4 3 5 21
3 3 3 5 3 17
5 4 5 4 5 23
4 4 4 5 5 22
3 3 3 4 3 16
3 3 3 5 3 17
2 1 2 1 2 8
1 2 1 2 1 7
1 2 2 3 1 9
3 4 3 3 3 16
3 3 3 4 3 16
3 4 3 4 3 17
5 5 5 3 5 23
5 5 5 5 5 25
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16
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5 5 5 5 5 25
5 5 5 5 5 25
5 4 3 3 4 19
3 2 5 5 3 18
3 4 5 4 5 21
3 4 1 2 1 11
2 3 2 3 2 12
5 5 5 4 5 24
5 4 5 4 5 23
5 4 5 4 5 23
3 2 1 2 1 9
3 4 4 3 3 17
1 2 1 2 1 7
3 3 3 4 3 16
3 3 3 3 3 15
4 5 5 4 4 22
5 4 5 4 5 23
4 5 4 5 4 22
5 5 3 4 3 20
5 3 3 4 4 19
4 3 3 2 3 15
1 4 1 2 1 9
5 4 3 2 3 17
3 5 3 2 3 16
4 4 5 5 4 22
5 5 5 4 4 23
5 5 5 5 5 25
5 5 5 5 5 25
3 3 3 3 3 15
3 4 5 4 5 21
5 4 5 4 5 23
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Lampiran 6 Hasil Output Uji Asumsi Klasik

Metode Grafik

CHART
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Penjelasan:

Berdasarkan diagram Histogram dan Normal P-P Plot, maka dapat dikatakan bahwa
data tersebut memenuhi asumsi normalitas dikarenakan diagram Histogram
membentung lengkung dan Normal P-P Plot mengikuti alur garis lurus.

3. Kolmogorov-Smirnov

NPar Tests
NPar Tests
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual
N 97
Normal Parameters?P Mean 0.0000000
Std. Deviation 2.30839179
Most Extreme Differences | Absolute 0.055
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Positive 0.055
Negative -0.039
Test Statistic 0.055
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢°4

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

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

PENJELASAN:

Dari hasil uji normalitas menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov diketahui
nilai signifikansi sebesar 0,200 dimana hasil tersebut lebih besar dari taraf
signifikansi 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa uji tes normalitas pada

penelitian ini adalah terdistribusi normal.

3.1 UJI MULTIKOLINEARITAS

Coefficients?®
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 | (Constant) 1.823 0.992 1.839 | 0.069
CONTENT 0.480 0.077 0.544 | 6.236 | 0.000 0.142 | 7.049
MARKETING
SERVICESCAPE | 0.626 0.129 0.422 | 4.837 | 0.000 0.142 | 7.049
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN

Penjelasan:
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Berdasarkan tabel diatas pada bagian “Collinearity Statistics” diketahui nilai
Tolerance untuk variabel Content marketing (X1) dan Servicescape (X2) sebesar
0,142, yang lebih besar dari 0,10. Sementara, nilai VIF untuk variabel Content
marketing (X1) dan Kualitas Pelayanan (X2) sebesar 7,049, yang lebih kecil dari
10,00. Maka dapat dikatakan bahwa tidak terjadi gejala multikolineritas dalam

model regresi.

3.2 UJI HETEROSKEDASTISITAS

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa titik-titik menyebar diatas dan
dibawah angka 0 pada sumbu Y, sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa tidak

terjadi masalah heteroskedastisitas pada model regresi
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Lampiran 7 Hasil Output SPSS Teknik Analisis
1. Hasil Uji Deskriptif Statistik
Descriptive Statistics
Mean | Std. Deviation | N
KEPUTUSAN PEMBELIAN | 29.45 7.249 | 97
CONTENT MARKETING 33.18 8.220 | 97
SERVICESCAPE 18.72 4.884 | 97
2. Hasil Uji Regresi Linear Berganda
Coefficients?®
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 | (Constant) 1.823 0.992 1.839 | 0.069
CONTENT 0.480 0.077 0.544 | 6.236 | 0.000 0.142 | 7.049
MARKETING
SERVICESCAPE | 0.626 0.129 0.422 | 4.837 | 0.000 0.142 | 7.049
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
Lampiran 8 Hasil Output Uji Hipotesis
1. UiT
Coefficients?®
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 | (Constant) 1.823 0.992 1.839 | 0.069
CONTENT 0.480 0.077 0.544 | 6.236 | 0.000 0.142 | 7.049
MARKETING
SERVICESCAPE | 0.626 0.129 0.422 | 4.837 | 0.000 0.142 | 7.049
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
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2. UjiF
ANOVA?
Model Sum of Squares | df | Mean Square F Sig.
1 | Regression 4532489 | 2 2266.244 | 416.432 | .000°
Residual 511.553 | 94 5.442
Total 5044.041 | 96

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN

b. Predictors: (Constant), SERVICESCAPE, CONTENT MARKETING

Lampiran 9 Hasil Output Koefisien Determinasi

95

Model R

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

Durbin-Watson

1 .9482

0.899

0.896 2.333

1.469

a. Predictors: (Constant), SERVICESCAPE, CONTENT MARKETING

b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
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