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ABSTRAK 

Taufiqur Rahman. 2019. SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Content Marketing 

Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Minat Beli Sebagai 

Variabel Intervening (Studi Pada Konsumen Go-Kopi Di 

Kota Malang)”. 

Pembimbing  : Yayuk Sri Rahayu, SE., M.M. 

Kata Kunci : Content marketing, keputusan pembelian, minat beli 

Minat beli menjadi salah satu tolak ukur keberhasilan sebuah produk. 

Keputusan pembelian dapat ditingkatkan melalui content marketing. Minat beli 

konsumen dan content marketing dari pengalaman pelanggan telah diidentifikasi 

sebagai factor penting dalam meningkatkan keputusan pembelian. Tujuan dai 

penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh langsung content marketing 

terhadap keputusan pembelian serta seberapa besar minat beli komsumen meng-

intervening pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian. Dari latar 

belakang itulah sehingga penelitian ini dilakukan dengan judul “Pengaruh Content 

Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Minat Beli Sebagai Variabel 

Intervening (Studi Pada Konsumen Go-Kopi Di Kota Malang”..  

Penelitian ini menggukan pendekatan kuantitatif dengan jenis explanatory 

reseach. Sampel dalam penelitian ini adalah 120 responden. Data dikumpulkan 

dengan kuesioner dan dokumnentasi. Analisis data dalam penelitian ini 

menggunakan Partial Least Square (PLS).  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh secara langsung 

content marketing terhadap keputusan pembelian konsumen Go-kopi Malang. 

Sedangkan variabel Minat beli meng-Intervening pengaruh content marketing 

terhadap keputusan pembelian konsumen Go-kopi Malang. 
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ABSTRACT 

Taufiqur Rahman. 2019. THESIS. Title: "The Effect of Content Marketing on 

Purchase Decisions with Buying Interests as Intervening 

Variables (Study of Go-Coffee Consumers in Malang City)". 

Advisor : Yayuk Sri Rahayu, SE., M.M. 

Keywords : Content marketing, purchasing decisions, Repurchase 

intention. 

Interest in buying is one measure of the success of a product.  Purchasing 

decisions can be increased through content marketing.  The interest in buying 

consumers and content marketing from customer experience has been identified as 

an important factor in increasing purchasing decisions.  The purpose of this 

research is to find out the direct effect of content marketing on purchasing 

decisions and how much consumer buying interest intervenes the influence of 

content marketing on purchasing decisions.  From this background, this research 

was conducted with the title "The Effect of Content Marketing on Purchasing 

Decisions with Buying Interests as Intervening Variables (Study of Go-Coffee 

Consumers in Malang City)". 

This study uses a quantitative approach to the type of explanatory 

research.  The sample in this study were 120 respondents.  Data was collected by 

questionnaire and documentation.  Data analysis in this study using Partial Least 

Square (PLS) 

              The results of the study show that there is a direct effect of content 

marketing on Malang Go-coffee consumer purchasing decisions.  While the 

variable interest in buying intervenes the influence of content marketing on the 

consumer purchasing decisions of Go-coffee Malang. 
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 مستخلصال

( Content Marketing). اىبذث اىعيًَ. اىَىضىع " أثز 9102تىفٍق اىزدَِ. 

فً  Go-Kopiىتقزٌز الإشتزاء بزغبت الإشتزاء ٍتغٍز اىتذخو )دراست ىيَشتزي 

 ٍذٌْت ٍالاّج(".

 : ٌاٌىك سزي راهاٌى اىَاجستٍز.  تاىَشزف

 الإشتزاء.تقزٌز الإشتزاء، رغبت ، Content marketing :  اىنيَاث اىَفتاداث
 

تصبخ رغبت الإشتزاء وادذة ٍِ اىَؤشز ٍِ اىْجاح اىذاصو 

(. Content marketingاىضزب. ٌستطٍع تقزٌز الإشتزاء اُ ٌزتفع عبزا )

( ٍِ اىذبزة اىَشتزي Content marketingرغبت الإشتزاء اىَشتزي و )

اىهذف ٍِ هذا اىبذث  دذدّث اىعْصز اىَهٌ فً إرتفاع تقزٌز الإشتزاء.

( ىتقزٌز الإشتزاء ومٍف Content marketingىتعزٌف الأثز ٍباشزة )هى 

 Content( الأثز )meng-interveningمبٍزة رغبت الإشتزاء اىَشتزي )

marketing ىقزٌز الإشتزاء. ٍِ تيل اىخيفٍت دتى ٌفعو هذا اىبذث )

( ىتقزٌز الإشتزاء بزغبت الإشتزاء Content Marketingباىَىضىع " أثز )
 فً ٍذٌْت ٍالاّج(". Go-Kopiاىتذخو )دراست ىيَشتزي ٍتغٍز 

ٌستخذً هذا اىبذث اىْهج اىنَىي باىجْس اىبذث اىتىضٍذً. 

اىَستطيعٍِ. جَع اىبٍْاث بالإستبٍاُ  091واىعٍْت فً هذا اىبذث 

 Partial Least Squareواىتىثٍق. وٌستخذً تذيٍو اىبٍاّاث فً هذا اىبذث )

(PLS).) 

 ُّ ( Content marketingاىَىجىد الأثز ٍباشزة ) ٌذهّ داصو اىبذث أ

ا اىعٍْت ٍِ رغبت Go-kopiىقزٌز الإشتزاء اىَشتزي ) ٍّ ( ٍالاّج. أ

( ىقزٌز الإشتزاء Content marketing( الأثز )meng-Interveningالإشتزاء )
 ( ٍالاّج.Go-kopiاىَشتزي )
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BABa I 

PENDAHULUAN 

a 

1.1. Latar Belakang 

Perkembangan zaman yang terus menerus terjadi seiringnya keterbukaan 

informasi, memicu lahirnya berbagai cabang bisnis baru seperti e-commerce. 

Potensi bisnis di sektor ini masis terus berkembang. Kegiatan penjualan barang 

dan jasa yang sering dilakukan melalui e-commerce yaitu penjualan melalui media 

online, ketersediaan jaringan internet yang semakin baik bagi masyarakat akan 

memudahkan anggota masyarakat untuk berkomunikasi (Hermawan, 2012).  

Internet adalah jaringan publik luas yang berasal dari komputer dan 

menghubungkan segala jenis pengguna di seluruh dunia satu sama lain dan 

menghubungkan mereka dengan penyimpanan informasi yang sangat besar 

(Kotler dan Armstrong, 2008). 

Pengenalan teknologi digital dan penyebaran internet telah menyebabkan 

perubahan radikal dalam cara perusahaan memenuhi harapan komunikasi 

perusahaan (Winer, 2009). Era digital teknologi dan internet pada saat ini 

pemasaran yang di lakukan secara tradisional sudah tidak efektif lagi. Dalam 

pemasaran secara tradisional, biasanya mereka mempromosikan apa yang mereka 

jual entah produk/jasa melalui media iklan. Beberapa konsumen mulai lebih 

selektif dalam melakukan aktifitas pemilihan atau pembelian produk-produk 

kebutuhan sehari-hari. Perubahan perilaku masyarakat ini menjadi peluang bagi 

perusahaan untuk bersaing secara ketat untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

masyarakat. Perusahaan yang berkembang menibulkan isu dalam setiap 
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aktivitasnya yang menimbulkan fanomena baru dalam dunia pemasaran. Konsep 

pemasaran yang memiliki ranah baru yang disebut dengan content marketing. 

Content Marketing ialah pemasaran langsung atau tidak langsung yang digunakan 

untuk membangun kesadaran, pengakuan, daya ingat, dan tindakan untuk merek, 

bisnis, produk (Genelius 2011). Dengan memiliki harapan baru agar saat customer 

melihat iklan itu dapat langsung membeli barang tersebut. Tentu jika kita 

berbicara tentang content marketing kita hampir berbicara tentang pemasaran 

model digital. Sehingga cara pemasaran digital sebelum mengenal content 

marketing saat ini kurang diminati banyak orang. Masyarakat sudah kebalterhadap 

promosi produk, sehingga ketika mereka melihat iklan promosi di media sosial 

mereka sudah kebal dan menganggap angin lalu. 

Pengguna sosial media di Indonesia mencapai 79 juta di tahun 2018 

dimana setara dengan 30 persen total populasi penduduk. Lebih detil, penggunaan 

content marketing dengan jenis mobile phone tercatat sebanyak 66 juta, dimana 

telah mewakili 25 persen dari total penduduk di Indonesia, dari semua jenis sosial 

media yang ada, penggunaan Instagram telah digunakan oleh jutaan user yang 

aktif menggunakan sosial media. Pada pertengahan tahun 2018, Instagram telah 

tercatat memiliki 500 juta pengguna di seluruh dunia, dimana pertumbuhan 

meningkat dua kali lipat dalam kurun waktu dua tahun. Lebih lanjut, sebanyak 

300 juta akun yang ada merupakan pengguna Instagram harian. Jumlah pengguna 

jejaring sosial dunia akan meningkat dari 0.97 miliar menjadi 2.44 miliar pada 

tahun 2018, lebih lanjut, pertumbuhan akan diprediksikan akan mengalami 

peningkatan sebesar 300 persen dalam kurun waktu delapan tahun 
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(www.kominfo.go.id, 2018). Berdasarkan fakta-fakta tersebut, popularitas content 

marketing termasuk Instagram akan terus meningkat di berbagai penjuru dunia. 

Mengingat perkembangannya yang sangat cepat, content marketing dapat menjadi 

media paling strategis bagi pemasaran sebuah merek atau pemasaran suatu 

perusahaan untuk menjangkau konsumen di masa mendatang. 

Perusahaan dapat mengunggah post di media sosial untuk melakukan 

interaksi dengan konsumen saat ini maupun konsumen potensial di masa 

mendatang. Tidak hanya perusahaan besar, Usaha Mikro Kecil Menengah 

(UMKM) dapat memanfaatkan potensi dari Instagram untuk melakukan aktivitas 

bisnis dan aktivitas menjangkau konsumen. Penggunaan content marketing, 

terutama Instagram dalam UMKM bisa dijadikan konsep untuk mengangkat 

popularitas mereka agar dapat bertahan terhadap persaingan. Penggunaan sosial 

media juga dianggap murah dan terjangkau bagi kalangan UMKM. 

Pencarian informasi dan kemudahan penggunaan media sosial merupakan 

tahapan terpenting untuk pengambilan keputusan dalam berbelanja di jejaring 

sosial. Informasi yang dikumpulkan bisa berupa harga, merek, kualitas produk, 

spesifikasi barang, bentuk produk dan lain-lain. Selanjutnya informasi tersebut 

akan menjadi bahan pertimbangan bagi konsumen apakah ingin membeli atau 

tidak. 

Content Marketing memiliki beberapa macam channel yang beragam 

diantaranya adalah blogs, social networking services, social media sharing 

services, social bookmarking services, social news services, social geolocation 

http://www.kominfo.go.id/
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and meeting services, dan community building services (Zimmerman and Sahlin, 

2010).  

Dampak yang ditimbulkan oleh social media sangat nyata terhadap 

peningkatan trafik situs web dan peningkatan penjualan online (Solis, 2010).  

Social media telah dijadikan sebagai salah satu sarana yang digunakan untuk 

melakukan pemasaran produk. Content marketing adalah sebuah proses yang 

mendorong individu untuk melakukan promosi melalui situs web, produk, atau 

layanan mereka melalui saluran sosial online dan untuk berkomunikasi dengan 

memanfaatkan komunitas yang jauh lebih besar yang memiliki kemungkinan lebih 

besar untuk melakukan pemasaran dari pada melalui saluran periklanan tradisional 

(Weinberg, 2009). Content marketing merupakan bentuk periklanan secara online 

yang menggunakan konteks kultural dari komunitas sosial meliputi jejaring sosial, 

dunia virtual, situs berita sosial, dan situs berbagi pendapat sosial untuk menemui 

tujuan komunikasi (Tuten, 2008). Variabel Content marketing yang digunakan 

dalam penelitian ini terdiri dari content creation, content sharing, connecting, dan 

community building (Gunelius, 2011). 

Content Creation dapat dilihat dari pembuatan konten yang menarik serta 

dapat mewakili kepribadian dari sebuah bisnis agar dapat dipercaya oleh target 

konsumen. Pembuatan konten akan membantu konsumen untuk membentuk 

kredibilitas, hubungan serta loyalitas. Content Sharing dapat membantu 

memperluas jaringan sebuah bisnis dan memperluas pemirsa online. Pembagian 

konten dapat menimbulkan peluang yang baik untuk mendapatkan perhatian dan 

diingat oleh pemirsa online serta dapat mengarah pada penjualan tidak langsung 



5 
 

   
 

dan langsung tergantung. Connecting adalah hubungan yang terjalin antara 

pemberi dan penerima pesan yang memiliki minat yang sama. Hubungan yang 

terjalin antara pemberi dan penerima pesan dapat menghasilkan lebih banyak 

bisnis. Community Building bertujuan untuk mencari target konsumen yang 

memiliki ketertarikan terhadap produk dan jasa yang mereka tawarkan dengan 

adanya interaksi antara satu dengan yang lainnya serta menjalin hubungan dengan 

mereka (Gunelius, 2011). Content marketing yang dilakukan oleh suatu bisnis 

dapat mempengaruhi pemikiran seseorang yang akan berdampak pada pemikiran 

orang lainnya secara lebih luas sebelum melakukan keputusan pembelian 

(Gunelius, 2011). 

Gambar 1.1 

Grafik Perkembangan Caffe Di 5 Kabubapaten/kota Jawa Timur 

Tahun 2015 – 2018 

 
Sumber : http://jatim.bps.go.ig.2018 
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Dari grafik diatas dapat dilihat bahwa kelima wilayah yang berada di 

Provinsi Jawa timur dari tahun 2015-2018 rata-rata mengalami peningkatan setiap 

tahunnya, kecuali kabupaten Banyuwangi pada tahun 2017 mengalami penurunan 

di tahun 2016 sebesar 107 menjadi 88 pada tahun 2017. Berbeda pada Kota 

Malang yang setiap tahunnya mengalami peningkatan yang signifikan. Pada tahun 

2016 berada pada angka 270, namun berubah secara signifikan pada tahun 2017 

menjadi 707. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Kota Malang merupakan salah 

satu wilayah di Jawa Timur yang mempunyai jumlah cafe terbanyak, 

(http;//jatim.bps.go.ig.2018) 

Menurut Humas Apkrindo Malang Daniel Indrapribadi, terdapat beberapa 

faktor sehingga pertumbuhan cafe di Kota Malang setiap tahunnya mengalami 

peningkatan yang signifikan, yaitu Kehadiran puluhan ribu mahasiswa baru 

(maba) di Kota Malang memang menjadi peluang emas untuk membuka usaha di 

bidang kuliner. Tak heran jika dalam dua tahun terakhir, pertumbuhan cafe 

meningkat pesat. Selain itu, keberadaan cafe di kota Malang juga menjadi salah 

satu objek wisata kuliner yang diminati banyak wisatawan dari luar kota. Maka 

tak heran jika banyak cafe yang dikonsep arstistik dan nyaman untuk kongkow-

kongkow. (http://travel.radarmalang.id) 

Banyak cafe yang menawarkan berbagai produk makanan dan minuman 

kepada konsumen dengan berbagai inovasi dan kreasi yang tentunya sesuai 

dengan kebutuhan konsumen. Hal tersebut dilakukan dalam upaya tercapainya 

content marketing dan mampu mempertahankan pelanggan, sehingga mampu 

http://travel.radarmalang.id/
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memunculkan niat pembelian pelanggan secara terus-menerus agar terjaganya 

kelangsungan hidup perusahaan. 

Kelangsungan hidup perusahaan sangat tergantung dengan adanya 

pelanggan, dimana pelanggan sebagai alat ukur dalam menentukan keberhasilan 

suatu perusahaan. Oleh karena itu, peran pemasaran bertujuan untuk memenuhi 

kebutuhan pelanggan, di mana kebutuhan pelanggan akan produk dan jasa 

bergerak dinamis sesuai dengan perkembangan sehingga para pemasar harus 

membaca peluang setiap perubahan selera konsumennya sesuai dengan kondisi 

para pelanggannya. 

Menurut Hasan, (2013) yaitu kecenderungan membeli sesuatu merek atau 

mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan 

tingkat kemungkinan pelanggan melakukan pembelian. Sedangkan menurut 

samuel dan lianto (2014) minat beli pelanggan adalah sebuah perilaku konsumen 

yang mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih suatu produk, 

berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan, mengkonsumsi atau 

bahkan menginginkan suatu produk barang yang ingin dibeli. 

Menurut Sumarwan, (2014) keputusan pembelian merupakan keputusan 

konsumen yang meliputi keputusan  konsumen mengenai apa yang akan dibeli, 

apakah akan melakukan pembelian atau tidak, kapan membeli, 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 (2012), struktur 

keputusan pembelian terdiri dari tujuh komponen yaitu keputusan tentang jenis 
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produk, keputusan tentang bentuk produk, keputusan tentang merek, keputusan 

tentang penjualnya, keputusan tentang jumlah produk, keputusan tentang waktu 

pembelian, dan keputusan tentang cara pembayaran. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Arif dan Millinyani, (2015) 

bahwasanya, content marketing sebagai variabel X berada pada kriteria baik 

terhadap variabel Y yaitu keputusan pembelian. Hal tersebut sama dengan apa 

yang di kemukakan oleh (Fajriani dan sastika 2016) menyatakan bahwa content 

marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Akan tetapi berbeda 

yang dilakukan oleh Aini dan Aida (2016) yang menyatakan bahwa content 

marketing menyatakan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen, sehingga dapat di simpulkan bahwa content marketing yang 

berupa content creation dan content sharing yang dilakukan oleh perusahaan yang 

berpengaruh secara signifikan dalam terciptanya keputusan pembelian konsumen. 

 Melihat ketidak konsistenan penelitian dari penelitian diatas, kemudian, 

Aini dan Aida (2016) memberi saran pada penelitian selanjutnya diharapkan 

mampu memberikan banyak teori dan indikator yang lebih mendukung mengenai 

content marketing, melihat dari saran penelitian terdahulu tersebut yang berdasar 

pada (sumarwan et al 2012) bahwa dalam mengadopsi dan mengimplementasikan 

strategi content marketing, perusahaan harus mengintegrasikan isu merketing mix 

perusahaan serta teori dari (Kotler dan Keller 2012) mengklarifikasi bauran 

pemasaran kedalam 4P yaitu : product (produk), price (harga), place (distribusi), 

dan promotion (promosi), tidak hanya menggunakan dua indikator peneliti 
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menggunakan empat indikator, mulai content creation, content sharing, 

connecting dan content bulding. 

Dalam penelitian ini yang dilakukan oleh Mileva dan Fauzi (2018) 

dinyatakan bahwa variable content marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel keputusan pembelian karena telah terbukti bahwa content 

marketing bisa memunculkan perasaan ketertarikan  pada calon konsumen untuk 

memiliki produk sendiri sebelum menentukan pembelian. 

Selanjutnya variabel keputusan pembelian juga di pengaruhi oleh variabel 

minat beli. Sebagaimana hasil penelitian yang dilakukan (Zanjabila dan Hidayat 

2017) menyatakan keputusan pembelian berpengaruh positif  terhadap minat beli, 

mellihat dari keterkaitan pada penelitian diatas maka peneliti menghadirkan 

variabel yaitu minat beli sebagai variabel mediasi untuk kedua variabel X dan Y 

yaitu content marketing dan keputusan pembelian, sebagaimana saran penelitian 

yang di kemukakan oleh (Afrilina, 2018) untuk penelitian selanjutnya yaitu : Bagi 

penelitian selanjutnya diharapkan serupa dilakukan mendalam dengan 

menggunakan objek penelian dan populasi yang berbeda untuk memvalidasi hasil 

penelitian ini. Selain itu dapat meneliti dengan variabel lain diluar variabel yang 

telah diteliti untuk mendapatkan hasil yang lebih variatif. 

Go-kopi ialah usaha dalam bidang kuliner dengan fokus pengolahan bahan 

dasar kopi. Go-kopi menyuguhkan produk yang berkualitas dengan harga 

terjangkau. Go-kopi memiliki visi yaitu menduniakan kopi Indonesia, dengan misi 

yaitu mengolah sumber daya alam, (kopi) Indonesia menjadi produk andalan 

berstandart international. 



10 
 

   
 

Usaha minuman berbahan dasar kopi ini didirikan oleh Bayu Aditiya atau 

yang akrab di panggil Adit. Awalnya mendirikan sebuah cafe di suatu 

perkampungan pelajar di kota Pare-Kediri yakni Kampung Inggris dengan nama 

Go-Kopi, cafe mini dengan konsep Natural Ethnik yang menyuguhkan berbagai 

menu andalan original recipes by kopi seperti aneka menu minuman olahan soda, 

susu, kopi. cafe ini telah sukses membuat para pelanggan puas dengan konsep, 

pelayanan, serta menu menu yang disajikan. 

Tabel 1.1 

Data Konsumen Caffe Go-kopi Malang 

Per-semester 2016-2018 

No  Tahun Semester 1 Semester 2 Jumlah 

1 2016 6.230 Pengunjung 6.236 Pengunjung  12.466 

2 2017 6.630 Pengunjung 7.300 Pengunjung 13.300 

3 2018 7.550 Pengunjung 7,640 Pengunjung 15.190 

 Sumber : Data sekunder Go-kopi, 2019 

Dari data pada table 1.1. menunjukkan bahwa daftar pengunjung dari 

tahun 2016 terus meningkat sampai tahun 2018 yang setiap semesternya 

meningkat 30% dalam setiap tahunnya, yang berdampak pada pertumbuhan 

masyarakat Malang yang terus berkembang dan memberikan inovasi yang sesuai 

kebutuhan masyarakat yang membutuhkan tempat untuk berdiskusi bersama. 

Go-Kopi merupakan usaha yang telah berhasil membangun Brand dengan 

kualitas produknya. Bermodal ringan, dan memiliki sistem pengelolaan yang 

mudah sehingga usaha ini dapat di jalankan oleh berbagai kalangan. memiliki 

pangsa pasar yang terus berkembang, tidak ada royalty fee, franchise fee, ataupun 

supporting fee. Target pasar Go-Kopi ialah pelajar dan mahasiswa, namun tidak 
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sedikit pula anak-anak hingga manula yang sangat gemar untuk menikmatinya. 

Menurut penjelasan mengenai kondisi Go-kopi Malang diatas maka hal itu yang 

menjadi alasan peneliti untuk melakukan penelitian di tempat tersebut. 

Dengan adanya kontradiksi dari beberapa penelitian terdahulu dan fakta 

dilapangan mengenai pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian 

konsumen di atas, maka peneliti ingin mengembangkannya menjadi suatu 

penelitian baru untuk dikaji ulang dengan menambahkan variabel minat beli 

sebagai mediasi. Sehingga dengan judul penelitian “Pengaruh Content 

Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Minat Beli Konsumen 

Sebagai Variabel Intervening” (Studi Pada Konsumen Caffe Go-Kopi Di Kota 

Malang” 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan Latar belakang diatas, maka rumusan masalah penelitian 

adalah sebagai berikut : 

1. Apakah content marketing berpengaruh langsung terhadap keputusan 

pembelian pada konsumen Go-Kopi di kota Malang ?  

2. Apakah content marketing  berpengaruh langsung terhadap minat beli 

konsumen pada konsumen Go-Kopi di kota Malang? 

3. Apakah minat beli berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen Go-Kopi di kata Malang ? 

4. Apakah berpengaruh tidak langsung terhadap keputusan pembelian dimana 

minat beli sebagai variable intervening pada konsumen Go-Kopi di Kota 

Malang ? 
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1.3.Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan Rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini 

adalah sebagai berikut : 

1. Untuk menguji dan mengalisis pengaruh content marketing berpengaruh 

langsung terhadap keputusan pembelian pada Go-Kopi di kota Malang ?  

2. Untuk menguji dan menganalisis content marketing  berpengaruh langsung 

terhadap minat beli konsumen pada konsumen Go-Kopi di kota Malang? 

3. Untuk menguji dan mengalisis minat beli berpengaruh langsung terhadap 

keputusan pembelian pada konsumen Go-Kopi di kata Malang ? 

4. Untuk menguji dan mengalisis pengaruh tidak langsung antara content 

marketing dengan keputusan pembelian pada konsumen Go-Kopi di Kota 

Malang? 

1.4. Manfaat Penelitian 

1. Bagi Caffe Go-Kopi 

Hasil penelitian ini dapat dijadikan pemahaman akan pentingnya strategi 

content marketing dalam menentukan keputusan pembelian konsumen. 

2. Bagi Dunia Akademisi 

Hasil penelitian ini dapat dijadikan tembahan refrensi pengetahun pada 

keilmuan manajemen khususnya manajemen pemasaran dan dapat dijadikan 

acuan untuk penelitian yang akan datang. 

3. Bagi Peneliti  

Kegiatan penelitian ini akan menjadi pengalaman dan dapat menambah 

pemahaman teori yang didapat dengan membandingkan dengan konsep dan 

realitas yang ada. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1. Penelitian Terdahulu 

2.1.1. Puspa Puspitasari, Ratih Tresnati, Dede R Nani (2017) 

Penelitian ini yang dilakukan oleh (Puspitasari, Tresnati dan Nani 2017) 

berjudul “Pengaruh Content Marketing Terhadap minat beli konsumen”  

penelitian ini menggukan metode analisis statistik deskriptif, uji asumsi klasik dan 

uji hipotesis (uji t, uji f, uji determinasi). Pengujian dalam penelitian ini 

menggunakan SPSS 20. Ada 2 variabel yaitu : lingkungan dan katalog produk. 

Hasil dari penelitian ini menyatakan secara bersama-sama antara lingkungan dan 

katalog produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen, pada 

konsumen Theertinth Shoes Bandung (sig = 0,000). Berarti secara bersama-sama 

lingkungan dan katalog produk akan meningkatkan minat beli konsumen produk 

Theertinth Shoes Bandung. Sumbangan secara bersama-sama simultan (bersama-

sama) kedua variabel bebas ini terhadap minat beli konsumen produk Theertinth 

Shoes Bandung adalah sebesar 58,9 persen. Secara persial minat beli konsumen 

dipengaruhi secara signifikan oleh lingkungan dan katalog produk (sig = 0,025). 

Berarti seberapapun peningkatan secara persial lingkungan sebesar 4,4 persen, dan 

untuk katalog produk meberikan sumbangan sebesar 7,7 persen. 

2.1.2. Lubiana Mileva, Ahmad Fauzi DH (2018) 

Penelitian ini yang dilakukan oleh (Milava dan Fauzi 2018) berjudul 

“Pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian” Mahasiswa 

Fakultas administasi 2014/2015 Universitas Brawijaya yang melakukan 
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pembelian produk starbucks. Penelitian ini menggunakan metode analisis regrasi 

lenier berganda. Sampel sejumlah 116 orang responden diambil melalui teknik 

survei online pada setiap mahasiswa dan menyatakan secara simultan regresi 

linier berganda. Hasil dari penelitian ini menyatakan content creation, content 

sharing dan content building terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal tersebut bahwa content marketing pada starbucks 

mampu membantu mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.  

2.1.3. Akhmad Fauzi Akbar, Nina Maharani (2018) 

Penelitian ini yang dilakukan oleh (Akbar dan Maharani 2018) berjudul 

“Pengaruh content marketing terhadap minat beli konsumen pada jasa kreatif 

yours Bandung” pada penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 

anilisis deskriptif dan analisis jalur (path analisis). Porposive sampling digunakan 

sebagai teknik pangambilan sampel. Hasil dari penelitian ini menyatakan terdapat 

pengaruh yang signifikan antara variabel content marketing dangan variabel minat 

beli. Hal tersebut berarti stategi content marketing pada Yours, dengan tingkat 

pengaruh yang cukup kuat dengan arah hubungan yang positif. Dengan persentase 

pengaruh content marketing sebesar 25,7% terhadap minat beli. Sedangkan 

sisanya sebesar 74,3% dipengaruhi oleh faktor lain seperti misalnya kualitas, 

acuan, harga dan pengalaman belanja konsumen di masa sebelumnya. Begitu juga 

variabel minat beli terbukti berpengaruh positif sebesar dan signifikan terhadap 

minat beli. Hal ini berarti semakin tinggi minat beli. 
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2.1.4. Ridwan Zanjabila, Rahmad Hidayat (2017) 

Penelitian ini yang dilakukan oleh (Zanjabila dan Hidayat 2017) berjudul 

“Analisis pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian Bandung 

techno park” pada penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yaitu non 

probabiliti sampling dan pengambilan responden menggunakan teknik konsesus 

yang di dapat sejumlah sample 100 orang. Metode yang digunakan adalah Path 

Analisis (Analisis jalur). Populasi penelitian Sosial Media Marketing Bandung 

Techno Park sudah Baik. Hal ini bisa dilihat dari hasil persentase  tanggapan 

responden terhadap variabel social media marketing sebesar 72,47% yang mana 

nilai angka tersebut ada pada rentang angka 68%-84% yang ada pada rentang 

baik. Hal tersebut dikarenakan BTP aktif dalam melakukan promosi di media 

sosial yang mana semua tenant mempunyai juga berbagai media sosial yang 

membuat para tenant lebih mudah dan lebih cepat mendapatkan informasi diskon 

dan informasi penting dari BTP. Begitu pula variabel sosial media marketing 

terbukti berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

2.1.5. Nurfitriani (2017) 

Penelitian ini yang dilakukan oleh (nurfitriani 2017) berjudul “Pengaruh 

content marketing melaluwi official account Line Alfameret terhadap minat beli 

konsumen” pada follower alfamaret official account Line. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif. Populasi penelitian ini adalah follower 

alfamaret jumlah sampel ditentukan sebanyak 271 responden. Metode 

pengumpulan data yang digunakan dengan menyebar kuesioner terlebih dahulu 

mengirimkan private chat (pesan langsung)  kepada followers yang dijadikan 
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responden. Selanjutnya peneliti mengirimkan link google docs. Hasil dari 

penelitian ini menyatakan besarnya koefisien determinasi (Adjusted R Squared) 

adalah hasil yang diperoleh peneliti, bahwa official account LINE Alfamart 

berpengaruh pada minat beli konsumen. Untuk masing-masing item pada tiap 

indikator secara keseluruhan memang sama-sama dominan menyatakan Setuju, 

namun ada pernyataan pada indikator yang terdapat variabel dependent kurang 

setuju pada variabel independent. Hal inilah yang kemudian melalui perhitungan 

statistik diperoleh pengaruh yang tidak besar yaitu hanya berpengaruh sebesar 

17,5% yang tergolong berpengaruh sangat lemah. Hal ini dapat dilihat dari 

jawaban para responden yang pada mayoritas setuju pada setiap item peryataan 

pada variabel social media marketing dan minat beli konsumen sehingga pada 

akhirnya timbul respon yang postif walaupun hasil yang didapat sangat lemah 

untuk penelitian ini. 

2.1.6. Elsa Srinita Afrilina (2016) 

Penelitian ini yang dilakukan oleh (Afrilina 2016) berjudul “Pengaruh 

content marketing dan pengetahuan produk terhadap keputusan pembelian dan 

dampaknya terhadap electronic word of mauth” pada konsumen Lamington di 

Kota Pontianak. Penelitian ini menggunakan teknik non probability sampling. 

Populasi dalam penelitian ini adalah masyakat konsumen yang sedang melakukan 

pembelian di pontianak. Berdasarkan observasi analisis substruktur content 

marketing membuktikan bahwa pengetahuan produk berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada konsumen Lamington di Kota Pontianak. 
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Artinya variabel tersebut berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen. 

2.1.7. Muh. Akil Rahman (2016) 

Penelitian ini yang dilakukan oleh (Rahman 2016) berjudul “Pengaruh 

pengunaan content marketing terhadap keputusan pembelian lewat internet di 

kalangan mahasiswa” pada konsumen mahasiswa FEBI Alauddin Makassar. 

Penelitian ini menggunakan teknik (simple random sampling) yakni secara acak. 

Populasi ini sejumlah 100 orang yang menjadi responden. Hasil dari penelitian ini 

menyatakan bahwa penggunaan content marketing di kalangan mahasiswa 

semakin marak dan sudah tidak lagi hanya sekedar  memenuhi gaya hidup, tetapi 

juga sudah mengarah pada menjadi content marketing sarana bertransaksi. 

Terdapat pengaruh yang cukup signisikan antara content marketing dengan 

keputusan pembelian lewat internet. Hal tersebut bahwa content marketing pada 

mahasiswa FEBI Alauddin makassar mampu membantu mendorong konsumen 

untuk melakukan keputusan pembelian. 

2.1.8. Cahyaning Raheni (2018) 

Penelitian ini yang dilakukan oleh (Raheni 2018) berjudul “Pengaruh 

marketing marketing terhadap minat beli konsumen studi kasus mahasiswa” pada 

konsumen mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Palu. 

Penelitian ini menggunakan regresi linier berganda dan analisis statistik. Sampel 

yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 240 orang responden. Hasil dari 

persama regresi menunjukkan bahwa X1 media social dengan indicator 

kemudahan  memiliki hubungan yang positif berpengaruh terhadap Y atau minat 
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beli sebesar 0,498 atau 49,8 %. Hal ini menandakan bahwa sosial media 

marketing sebagai salah satu alat atau metode yang cukup mudah untuk diakses 

sebagai salah satu alternative pilihan berbelanja. Hal tersebut bahwa sosial media 

marketing pada mahasiswa mampu membantu mendorong konsumen untuk 

melakukan minat beli konsumen. 

2.1.9. Taufiqur Rahman (2019) 

Penelitian yang berjudul Pengaruh content marketing terhadap keputusan 

pembelian dengan minat beli sebagai variable intervening studi pada konsumen 

Go-kopi di kota Malang. Penelitian ini akan menggunakan metode kuantitatif, 

dengan menyebar 120 kepada responden. Penelitian ini menggunakan uji Partial 

Least Squer (PLS). Hasil penelitian ini yaitu terdapat pengaruh antara content 

marketing terhadap keputusan pembelian dan variable minat beli memediasi 

pengaruh antara minat beli terhadap keputusan pembelian. 
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Tabel 2.1 

Ringkasan Penelitian Terdahulu 

No 

Peneliti, Tahun 

dan Judul 

Penelitian 

Variabel 
Metode 

Analisis 
Hasil Penilitian 

1 

Puspa Puspitasari, 

Ratih Tresnati, 

Dede R Nani 

(2017). 

“Pengaruh 

content marketing 

terhadap minat 

beli konsumen” 

 Content 

marketing 

 Minat beli 

 Kuantitatif 

 Analisis 

statistik 

deskriptif 

 SPSS 

 Kuesioner 

 Hasil dari penelitian ini 

menyatakan terdapat 

pengaruh yang 

signifikan antara 

variabel content 

marketing dengan minat 

beli komsumen, pada 

konsumen Theertinth 

Shoes bandung 

2 

Lubiana Mileva, 

Ahmad Fauzi DH 

(2018) 

“Pengaruh sosial 

media marketing 

terhadap 

keputusan 

pembelian” 

 content 

 Keputusan 

pembelian 

 Kuantitatif 

 Regresi 

linier 

berganda 

 Kuesioner 

 Hasil dari penelitian 

inimenyatakan besarnya 

determinasi (Adjusted R 

Squared) adalah 0,524. 

Hal ini bahwa 52,4 

persen variansi 

keputusan pembelian di 

pengaruhi oleh variabel 

content creation, content 

sharing dan content 

building. Sedangkan 

sisanya dijelaskan 

faktor-faktor lain. 

Secara persial sama-

sama memiliki pengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

3 

Akhmad Fauzi 

Akbar, Nina 

Maharani (2018) 

“Pengaruh 

content marketing 

terhadap minat 

 Content 

marketing 

 Minat Beli 

 Kuantitatif 

 Path 

analisis 

 Kuesioner 

 Hasil dari penelitian ini 

menyatakan secara 

simultan variabel 

content creation dan 

content marketing, 

berpengaruh secara 
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beli konsumen 

pada jasa kreatif 

yours Bandung” 

signifikan terhadap 

minat beli konsumen. 

4 

Ridwan Zanjabila, 

Rahmad Hidayat 

(2017) 

“Analisis 

pengaruh sosial 

media marketing 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

Bandung techno 

park” 

 content 

marketing 

 Keputusan 

pembelian 

 Kuantitatif  

 Path 

analisis 

 Kuesioner 

 Hasil dari penelitian ini 

menyatakan terdapat 

pengaruh yang 

signifikan antara 

variabel sosial media 

marketing dengan 

variabel keputusan 

pembelian. 

5 

Nurfitriani (2017) 

“Pengaruh sosial 

media marketing 

melaluwi official 

account Line 

Alfameret 

terhadap minat 

beli konsumen” 

 content 

marketing 

 Minat beli 

 Kuantitatif  

 Regresi 

linier 

berganda 

 Kuesioner  

 

 Hasil dari penelitian ini 

menyatakan sosial 

media marketing 

terbukti memiliki 

pengaruh signifikan 

terhadap minat beli 

konsumen. 

6 

Elsa Srinita 

Afrilina (2016) 

“Pengaruh 

content marketing 

dan pengetahuan 

produk terhadap 

keputusan 

pembelian dan 

 Content 

marketing 

 Pengetahuan 

produk  

 Keputusan 

pembelian 

 Electronic 

word of 

 Kuantitatif 

 Wawancara  

  Kuesioner  

 

 Hasil dari penelitian ini 

menyatakan secara 

simultan variabel 

content marketing dan 

pengetahuan produk 

berpengaruh secara 

signinifikan terhadap 

keputusan pempelian 



21 
 

 
 

dampaknya 

terhadap 

electronic word of 

mauth” 

mourt 

7 

Muh. Akil 

Rahman (2016) 

“Pengaruh 

pengunaan 

content marketing 

terhadap 

keputusan 

pembelian lewat 

internet di 

kalangan 

mahasiswa” 

 Content 

marketing 

 Keputusan 

pembelian 

online 

 Gaya hidup 

 Kuantitatif  

 simple 

random 

sampling 

 Kuesioner  

 Hasil dari penelitian ini 

menyatakan 

penggunanaan content 

marketing berpengarih 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

lewat internet 

merupakan dampak logis 

dari perkembangan 

teknologi informasi. 

8 

Cahyaning 

Raheni (2018) 

“Pengaruh sosial 

media marketing 

terhadap minat 

beli konsumen 

studi kasus 

mahasiswa” 

 content 

marketing 

 Minat beli 

konsumen 

 Kuantitatif  

 Regrasi 

liner 

berganda 

 Analisis 

statistik 

deskriptif 

 Kuesioner 

 Hasil dari penelitian ini 

menyatakan nilai X2 

atau sosial media 

marketing dengan 

indicator kepercayaan 

memiliki hubungan 

negative berpengaruh 

terhadap Y atau minat 

beli sebesar 0,085. 

terdapat pengaruh 

signifikan antara 

variabel sosial media 

marketing dengan minat 

beli komsumen 
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9 

 

Rahman, Taufiqur 

(2019) Pengaruh 

content marketing 

terhadap 

keputusan 

pembelian dengan 

minat beli sebagai 

variable 

intervening studi 

pada konsumen 

Go_kopi di kota 

Malang. 

 

 Content 

marketing 

 Keputusan 

pembelian 

 Minat beli 

 

 Metode 

Kuantitatif 

 Uji Partial 

Least 

Squere 

(PLS) 

 Purposive 

sampling 

 

 Hasil dari penelitian ini 

yaitu terdapat penegaruh 

antara content marketing 

terhadap keputusan 

pembelian. 

 Variable minat beli 

memediasi pengaruh 

antara content marketing 

terhadap  keputusan 

pembelian 

Sumber : Penelitian terdahulu, 2019 

  

Tabel 2.2 

Novelty (Persamaan Dari Penelitian Sebelumnya) 

Persamaan Perbedaan 

1. Penelitian sebelumnya sama-sama 

mengukur variabel content 

marketing 

2. Peneliti sebelumnya sama-sama 

mengukur variabel keputusan 

pembelian 

3. Peneliti sebelumnya sama-sama 

menggunakan kuesioner 

4. Peneliti sebelumnya menggunakan 

purposive sampling dalam 

menentukan kriterian peneliti 

1. Penelitian sebelumnya tidak 

menguji ketiga variabel ( content 

marketing, keptusan pembelian dan 

minat beli) secara bersama-sama 

2. Peneliti ingin menguji ketiga 

variabel ini secara bersama-sama 

Sumber : Data Diolah, 2019 

 

 



23 
 

 
 

2.2. Kajian Teori. 

2.2.1. Content Marketing 

2.2.1.1. Definisi Content Marketing 

Content marketing merupakan pendekatan strategi pemasaran yang 

difokuskan pada pembuatan dan pendistribusian konten yang bernilai, relevan dan 

konsisten. 

Menurut Gunelius (2011) Content marketing merupakan suatu bentuk 

pemasaran langsung ataupun tidak langsung yang digunakan untuk membangun 

kesadaran, pengakuan, daya ingat, dan tindakan untuk merek, bisnis, produk, 

orang, atau entitas lainnya dan dilakukan dengan menggunakan alat dari web 

sosial seperti blogging, microblogging, social networking, social bookmarking, 

dan content sharing. Content marketing adalah sebuah proses yang mendorong 

individu untuk melakukan promosi melalui situs web, produk, atau layanan 

mereka melalui saluran sosial online dan untuk berkomunikasi dengan 

memanfaatkan komunitas yang jauh lebih besar yang memiliki kemungkinan lebih 

besar untuk melakukan pemasaran dari pada melalui saluran periklanan tradisional 

(Weinberg, 2009).  

Content marketing merupakan bentuk periklanan secara online yang 

menggunakan konteks kultural dari komunitas sosial meliputi jejaring sosial, 

dunia virtual, situs berita sosial, dan situs berbagi pendapat sosial untuk menemui 

tujuan komunikasi Tuten, (2008). Content marketing merupakan strategi 

pemasaran untuk mendistribusikan, merencanakan serta membuat isi konten yang 
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menarik dengan tujuan untuk menarik dengan target serta mendorong mereka 

menjadi costumer suatu perusahaan, Karr (2016) 

Content marketing dibuat untuk menghasilkan konten yang berkualitas, 

unik, signifikan, berharga, dinamis dan lebih relevan dibanding kompetitornya. 

Menurut (Gunelius 2011), suatu konten dikatakan bernilai secara general apabila: 

1. Dapat menghasilkan minat, melibatkan, tapi juga menginformasikan dan 

mendidik pelanggan 

2. Mengungkapkan semua nilai yang mengidentifikasi perusahaan dalam hal 

keunikan, konsistensi, kualitas dan relevansi. 

3. Mersikap proaktif, yang mampu berevolusi dari waktu ke waktu. 

Sedangkan menurut Ausra (2016), content marketing yang berkualitas 

memiliki tujuh elemen yaitu : 

1. Relevance, relevansi konten dianggap sebagai kegunaan informasi untuk 

konsumen. 

2. Informative, konten dapat memberikan informasi kepada pelanggan potensial 

tentang pengetahuan, keterampilan dan proses perusahaan yang digunakan 

untuk menciptakan produk dan layanan. Konten dan linguistik yang digunakan 

mempengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen 

3. Reliability, kehandalan merupakan salah satu elemen kunci dalam membuat 

konten berkualitas tinggi. Untuk memastikan kehandalan, perusahaan harus 

hati-hati mengevaluasi prosedur pengolahan data dan penggunaan teknik yang 

tepat. Karena, informasi yang diberikan oleh perusahaan harus bisa diandalkan 

dan memadai 
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4. Value, pembuatan konten harus diimplementasikan melalui nilai fungsional 

dan nilai emosional. 

5. Uniqueness, konten yang unik dapat digunakan sebagai alat positioning 

perusahaan agar menjadi unik. 

6. Emotions, perusahaan harus mengerti konten lebih luas dan harus 

menempatkan elemen emosional dan hiburan yang menggairahkan pelanggan. 

karakter emosional (positif atau negatif) lebih menarik bagi pelanggan, 

daripada konten netral. 

7. Intellegence, konten memiliki kemampuan untuk bisa dibaca oleh manusia 

dengan manusia dan diproses di mesin atau teknologi. 

Melihat definisi content marketing  menurut para ahli, dapat disimpulkan 

bahwa content marketing adalah sesuatu yang diciptakan atau dibagikan dalam 

bentuk long-form, short-form dan juga percakapan lainnya yang memiliki nilai 

dan relevan untuk menarik pelanggan dan mendorong pelangggan untuk bertindak 

tanpa menjual secara terus menerus. 

2.2.1.2. Indikator Content Markerting 

Menurut Gunelius (2011) terdapat empat elemen yang dijadikan sebagai 

variabel kesuksesan Content marketing:  

1. Content Creation Konten yang menarik menjadi landasan strategi dalam 

melakukan pemasaran media sosial. Konten yang dibuat harus menarik serta 

harus mewakili kepribadian dari sebuah bisnis agar dapat dipercaya oleh target 

konsumen.  
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2. Content Sharing Membagikan konten kepada komunitas sosial dapat 

membantu memperluas jaringan sebuah bisnis dan memperluas online 

audience. Berbagi konten dapat menyebabkan penjualan tidak langsung dan 

langsung tergantung pada jenis konten yang dibagikan. 

3. Connecting Jejaring sosial memungkinkan seseorang bertemu dengan lebih 

banyak orang yang memiliki minat yang sama. Jaringan yang luas dapat 

membangun hubungan yang dapat menghasilkan lebih banyak bisnis. 

Komunikasi yang jujur dan hati-hati harus diperhatikan saat melakukan social 

networking.  

4. Community Building Web sosial merupakan sebuah komunitas 

online besar individu dimana terjadi interaksi antar manusia yang tinggal di 

seluruh dunia dengan menggunakan teknologi. Membangun komunitas di 

internet yang memiliki kesamaan minat dapat terjadi dengan adanya social 

networking 

Kewajiban sosial dan hubungan yang dibangun melalui komunitas merek 

di kalangan konsumen, serta antara pemasar dan konsumen, memiliki implikasi 

yang signifikan bagi upaya pemasar yang berusaha menumbuhkan loyalitas 

merek.  

Content sebagai periklanan melalui media online dan  berbagi kesesama 

komunitas yang ada di sosial media, oleh karena Allah SWT berfirman dalam QS. 

An-Nisa ayat 29 menjelaskan sebagai berikut : 



27 
 

 
 

                          

                       

     

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

sesama dengan yang bathil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku 

dengan suka sama suka di antara kamu, dan janganlah kamu membunuh dirimu, 

sesungguhnya Allah adalah maha penyayang kepadamu (QS. An-Nisa : 29) 

 

Allah SWT telah memberikan nikmat berupa apa yang manusia fikirkan 

yang sangat luar biasa yaitu iklan yang sedemikian besar manusia ditugaskan 

untuk memanfaatkan kita tanpa harus meniadakan. 

Tugas manusia sebagai kholifah fil ard (Kholifah di bumi) ialah 

memanfaatkan segala macam yang ada di bumi dengan mengelola sumber daya 

alam, contoh sumberdaya alam yang dikelola oleh manusia adalah iklan, iklan 

sangatlah banyak membawa kebaikan/bermanfat khususnya pada iklan yang 

dibuat dan bagi mahluk Allah lainnya, seperti yang di jelaskan pada ayat diatas 

(QS. An-Nisa : 29), implementasi konsep strategi content marketing merupakan 

suatu kemajuan. pada dunia bisinis, yang mana berfungsi untuk mengajak 

manusia untuk senantiasa memperhatikan aspek peduli media iklan khususnya 

dalam dunia bisnis yang semakin berkembang, kesadaran tersebut harus 

senantiasa kita jaga dan kita kembangkan sehingga dalam dunia bisnis kita tidak 

hanya mementingkan profit/keuntungan saja akantetapi lebih mementingkan 

kepentingan bersama, baik hablum minallah, hablum minannas dan hablumminal 

alam. 
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M. Quraish Shihab (1994) dalam bukunya “Lentera Al-Qur‟an, Kisah dan 

Hikman Kehidupan”, menjelaskan. Istilah penundukan disini adalah pengelolaan. 

Pengelolaan disertai dengan pesan untuk tidak merusak iklan, bahkan 

mengantarkan setiap bagian dari alam ini untuk mencapai tujuan penciptaannya. 

Karena itu dilarang dalam ajarannya menjual buah yang mentah, atau memetik 

kembang yang belum mekar “Biarkan semua bunga mekar agar mata menikmati 

keindahannya dan lebah menghisap sarinya”.   

M. Quraish Shihab (1999) dalam bukunya “Membumikan Al-Qur‟an”, 

menjelaskan. Hubungan antara manusia dengan alam atau hubungan manusia 

dengan sesamanya bukan merupakan hubungan antara penakluk dan yang 

ditaklukkan atau antara tuan dengan hamba tetapi hubungan kebersamaan dalam 

ketundukan kepada Allah SWT. Karena kemampuan manusia dalam mengelola 

bukanlah akibat kekuatan yang dimilikinya tetapi akibat anugerah Allah SWT.  

Dari ayat diatas sedah jelas bahwa tugas kita sebagai manusia harus menjaga dan 

melestarikan lingkungan. Pemahaman ini juga dapat kita implementasikan 

terhadap kegiatan pemasaran yaitu pemasaran yang terhadap iklan yaitu strategi 

content marketing. 

Dari hadis tersebut dapat disimpulkan bahwa sanya content marketing 

sesuatu yang diciptakan atau dibagikan dalam bentuk long-form, short-form dan 

juga percakapan lainnya yang memiliki nilai dan relevan untuk menarik 

pelanggan dan mendorong pelangggan untuk bertindak tanpa menjual secara terus 

menerus 
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2.2.2. Keputusan Pembelian 

2.2.2.1. Definisi Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen adalah membeli 

produk yang paling disukai. Peter and Olson (2000) berpendapat bahwa keputusan 

pembelian adalah proses evaluasi yang dilakukan oleh calon konsumen untuk 

mengkombinasikan pengetahuan yang dimiliki terhadap pilihan dua atau lebih 

alternatif produk dan memilih satu diantaranya. Perusahaan yang cerdik dapat 

memahami faktor-faktor yang mempengaruhi kesadaran konsumen dari luar 

maupun dari dalam dirinya sendiri yang menimbulkan keputusan pembelian 

2.2.2.2. Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut phillip Kotler (2003) perilaku pembelian konsumen dipengaruhi 

oleh tiga faktor, diantaranya sebagai berikut: 

1. Faktor Budaya Masing-masing sub-budaya terdiri dari sejumlah sub-budaya 

yang lebih menampakkan identifikasi dan sosialisasi khusus bagi para 

anggotanya seperti kebangsaan, agama, kelompok, ras, dan wilayah geografis.  

2. Faktor Sosial  

a. Kelompok yang berpengaruh langsung dan tidak langsung dalam 

membentukkan perilaku dan gaya hidup yang dipilih seseorang.  

b. Keluarga dianggap sebagai salah satu kelompok yang paling berpengaruh 

dari semua kelompok acuan yang ada, karena perilaku terhadap toko dan 

produk dikembangkan dalam rumah tangga.  
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c. Seseorang berpartisipasi dalam banyak kelompok sepanjang hidupnya 

dalam keluarga, organisasil. Posisi seseorang dalam setiap kelompok dapat 

di definisikan dalam peran dan status.  

3.  Faktor Pribadi 

a. Usia. Orang membeli barang dan jasa yang berbeda sepanjang hidupnya, 

selera orang terhadap suatu barang juga berhubungan dengan usianya.  

b. Pekerjaan. Suatu pemahaman atas tipe-tipe pekerjaan memberikan 

pandangan ke dalam kebutuhan para konsumen. Pergantian pekerjaan 

menyebabkan perubahan-perubahan pada perilaku pembelanjaan.  

c. Keadaan ekonomi. Pemilihan produk sangat dipengaruhi oleh keadaan 

ekonomi seseorang.  

d. Gaya Hidup. Keunikan dimana suatu kelompok tertentu membedakan 

dirinya dari orang lain, melibatkan suatu pemahaman atas pengaruh-

pengaruh kelas sosial, referensi, dan kebudayaan terhadap perilaku 

pembelian mereka. 

e. Kepribadian dan konsep diri. Kepribadian merupakan karakteristik 

psikolog yang berbeda dari seseorang yang menyebabkan tanggapan yang 

relative konsisten dan bertahan lama dalam lingkungannya. 
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2.2.2.3. Indikator Keputusan Pembelian 

Secara umum konsumen mengikuti suatu proses atau tahapan dalam 

pengambilan keputusan. Menurut Sunarto (2004), ada lima tahapan dalam 

pengambilan keputusan pembelian, yaitu :  

1. Pengenalan Masalah  

Proses pembelian diawali dengan pengenalan masalah atau kebutuhan (need 

recognition). Pembeli menyadari suatu perbedan antara keadaan sebenarnya 

dan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh 

rangsangan internal (dari dalam diri pembeli) atau dari luar.  

2. Pencarian Informasi  

Seorang konsumen yang telah tertarik mungkin mencari lebih banyak 

informasi. Jika dorongan konsumen begitu kuatnya dan produk yang 

memuaskan berada dalam jangkauan, konsumen kemungkinan besar akan 

membelinya. Jika tidak, konsumen mungkin menyimpan kebutuhan dalam 

ingatan atau melakukan pencarian informasi (information research) yang 

berkaitan dengan kebutuhan itu.  

3. Evaluasi  

Orang pemasaran perlu mengetaui tentang evaluasi berbagai alternatif yaitu, 

bagaimana konsumen memproses informasi tidak menggunakan satu proses 

evaluasi sederhana dalam semua situasi pembelian. Sebaliknya, beberapa 

proses evaluasi digunakan sekaligus.  
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4. Keputusan Pembelian  

Dalam tahap evaluasi, konsumen membuat peringkat atas mereka dan 

membentuk niat untuk membeli. Namun demikian, ada dua faktor yang dapat 

mempengaruhi maksud pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama 

adalah sikap orang lain, seberapa jauh sikap pihak lain dapat mengurangi 

alternatif yang disukai seseorang tergantung pada dua hal, yaitu intensitas 

sikap negatif pihak lain terhadap pilihan alternatif konsumen, dan motifasi 

konsumen tunduk pada keinginan orang lain. Faktor kedua yang 

mempengaruhi adalah faktor situasi yang tidak diharapkan.  

5. Perilaku pasca pembelian  

Setelah membeli produk, konsumen bisa puas juga tidak puas dan akan terlihat 

dalam perilaku pasca pembelian. Kepuasan konsumen merupakan fungsi dari 

seberapa dekat antara harapan pembeli atas produk tersebut dengan daya guna 

yang dirasakan produk tersebut. Jika produk gagal memenuhi harapan, 

konsumen kecewa; jika harapan terpenuhi, konsumen puas; jika harapan 

terlampaui, konsumen amat puas. 

Menurut Basu Swasta dan Handoko (1997). Konsumen dalam melakukan 

pembelian suatu barang atau jasa didorong oleh suatu motif, antara lain motif 

rasional, motif seleksi, motif emosional. Motif rasional adalah motif yang 

didasarkan pada kenyataan-kenyataan seperti yang ditunjukkan oleh suatu produk 

kepada konsumen. Faktor yang dapat dipertimbangkan dapat berupa harga, 

kualitas, pelayanan, ketersediaan barang, keawetan, ukuran, kebersihanefisiensi 

dalam penggunaan. Sebagai contoh: motif pembelian pada sepeda motor yang 
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hemat bahan bakar, atau merek tertentu karena. Motif pembelian selektif adalah 

motif yang mempengaruhi tantang model dan merek dari kelas-kelas produk, atau 

macam penjual yang dipilih untuk suatu pembelian. kualitasnya sudah terpercaya. 

Motif emosional adalah motif pembelian yang berkaitan dengan dengan perasaan 

atau emosi individu, seperti pengungkapan rasa cinta, kebanggaan, kenyamanan, 

kesehatan, keamanan dan kepraktisan. Dengan adanya motif tersebut akan 

mendorong sesorang untuk membeli banyak. Setiap melakukan pembelian 

konsumen harus selalu bertindak rasional dalam berbelanja. Allah SWT berfirman 

dalm QS. Al-Furqan ayat 67 : 

 

                             

 

Artinya : dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka tidak 

berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di tengah-

tengah antara yang demikian. 

 

 Ayat tersebut menjelaskan bahwa setiap pembelian produk, konsumen 

dituntut untuk membeli secara tidak berlebihan sesuai dengan kebutuhan yang 

dikehendaki agar supaya tidak berlebihan sesuai dengan kebutuhan. Allah SWT 

juga memerintahkan pada hambanya untuk senantiasa mengkonsumsi makanan 

yang halal dan baik bagi tubuh kita, seperti yang difirmannya dalam QS. Al. 

maidah ayat 88 yang berbunyi : 
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                                

Artinya : Dan makanlah makanan yang halal lagi baik dari apa yang Allah telah 

rezekikan kepadamu, dan bertakwalah kepada Allah yang kamu beriman 

kepadaNya.  

 

Menjaga kesehatan dengan mengkonsumsi makanan dan minuman yang 

halal dan baik bagi tubuh kita sangat di anjurkan oleh Allah swt, karena dalam 

islam aspek halal tidaklah cukup aspek kebaikan juga sangat diperhatiakan, oleh 

karena itu sebainya kita sebagai ummat islam selalau memakan makanan dan 

minuman yang halal dan baik bagi tubuh kita. 

2.2.3. Minat Beli  

2.2.3.1. Definisi Minat Beli 

Menurut Menurut Kotler dan Keller, Minat Beli adalah perilaku konsumen 

yang muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan keinginan 

seseorang untuk melakukan pembelian. Sedangkan Menurut Schiffman dan 

Kanuk (2007) mengemukakan bahwa minat membeli merupakan pikiran yang 

timbul karena adanya perasaan tertarik dan ingin memiliki terhadap suatu barang 

atau jasa yang diharapkan. 

2.2.3.2. Indikator Minat Beli 

Menurut Ferdinand (2002), minat beli dapat diidentifikasi melalui 

indikator-indikator sebagai berikut :  
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1. Minat Transaksional yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk. 

Maksudnya, konsumen telah memiliki minat untuk melakukan pembelian 

suatu produk tertentu yang ia inginkan 

2. Minat Preferensial yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang 

yang memiliki prioritas lebih menyukai suatu produk daripada produk lain 

yang sejenis. Preferensi ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan 

produk prefrensi.  

3. Minat Eksploratif minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 

mencari informasi mengenai produk yang diminati dan mencari informasi 

untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 

Konsumen dalam melakukan pembelian suatu barang atau jasa didorong 

oleh suatu motif, antara lain motif rasional, motif seleksi, dan motif emosional. 

Dengan adanya motif tersebut akan mendorong sesorang untuk membeli banyak. 

Setiap melakukan pembelian konsumen harus selalu bertindak rasional dalam 

berbelanja. Allah SWT berfirman dalam QS. Al-Furqan ayat 67 : 

                             

Artinya: Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka tidak 

berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di tengah-

tengah antara yang demikian. 
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Ayat tersebut menjelaskan bahwa setiap pembelian produk, konsumen 

dituntut untuk membeli secara tidak berlebihan. Konsep minat beli sangat 

mendukung ayat tersebut. Selain itu, QS. Al-Isra ayat 26 dan 27 menjelaskan 

sebagai berikut :  

                          

                           

Artinya : Dan berikanlah kepada keluarga-keluarga yang dekat akan haknya, 

kepada orang miskin dan orang yang dalam perjalanan dan janganlah kamu 

menghambur-hamburkan (hartamu) secara boros. Sesungguhnya pemboros-

pemboros itu adalah saudara-saudara syaitan dan syaitan itu adalah sangat 

ingkar kepada Tuhannya. 
 

2.3. Hubungan Content Marketing, Keputusan Pembelian dan Minat Beli 

Perusahaan perlu menerapkan strategi untuk mencapai tujuan, memperoleh 

laba. Strategi pemasaran secara umum yaitu melalui bauran pemasaran (marketing 

mix). Content Marketing digunakan sebagai strategi bersaing yang dapat 

diposisikan sebagai keunggulan kompetitif bagi perusahaan. Content Marketing 

menerapkan dan sedikit memodifikasi elemen dari bauran pemasaran yaitu 

produk, harga, tempat atau saluran distribusi, dan promosi. 

Keunggulan content marketing sebagai  pendekatan strategi pemasaran 

yang difokuskan pada pembuatan dan pendistribusian konten yang bernilai, 

relevan dan konsisten, sehingga content marketing mampu mencipkan sebuah 

konsep baru di dalam dunia pemasaran. Perbedaan bauran pemasaran 
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konvensional dengan content marketing terletak pada pendekatan aspek diagram 

informasi pada intagram. Content marketing sangat memperhatikan aspek 

instagram, sedangkan pada bauran pemasaran konvensional tidak memperhatikan 

aspek diagram. 

Content Marketing memiliki prospek yang baik untuk dikembangkan 

sebagai pilihan strategi pemasaran yang bertanggung jawab sosial. UMKM yang 

menerapkan strategi Content marketing tentu memliki beberapa poin nilai lebih. 

Keunggulan strategi content marketing akan membuat seseorang mudah percaya 

dengan suatu produk yang dapat membentuk suatu minat beli dan nantinya 

diharapkan akan berdampak pada keputusan pembelian oleh konsumen. Sosial 

media merupakan koneksi relasional yang memotivasi konsumen untuk 

berpartisipasi dan berkontribusi terhadap keputusan pembelian. 

Struktur keputusan pembelian terdiri dari tujuh komponen yaitu keputusan 

tentang jenis produk, keputusan tentang bentuk produk, keputusan tentang merek, 

keputusan tentang penjualnya, keputusan tentang jumlah produk, keputusan 

tentang waktu pembelian, dan keputusan tentang cara pembayaran. 

 

 

 

 

 

 

 

 



38 
 

 
 

2.4. Kerangka Hipotesis 

Berdasarkan kajian teoritis yang telah dijelaskan sebelumnya, maka model 

hipotesis penelitian ini ingin menguji pengaruh content marketing terhadap 

keputusan pembelian dengan minat beli sebagai variable intervening (Studi pada 

konsumen go-kopi di kota Malang) 

Gambar 2.1 

Model Hiposis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keterangan : 

: Pengaruh Langsung 

: Pengaruh Tidak Langsung 

Sumber : Kerangka Konseptual, 2018 
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2.5. Hipotesis 

Berdasarakan kerangka hipotesis diatas maka diperoleh model hipotesis 

sebagai berikut : 

H1 : Terdapat pengaruh langsung antara content marketing terhadap 

keputusan pembelian pada konsumen Go-kopi kota Malang 

H2 : Terdapat pengaruh langsung antara Content Marketing terhadap minat 

beli, pada konsumen Go-kopi kota Malang 

H3 : Terdapat pengaruh langsung antara Minat beli terhadap keputusan 

pembelian, pada konsumen Go-kopi kota Malang 

H4 : Terdapat pengaruh tidak langsung antara content marketing terhadap 

keputusan pembelian dengan minat beli sebagai variable intervening, 

pada konsumen Go-kopi kota Malang 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Metode Penelitian memberi pengetahuan dan keterampilan yang 

diperlukan untuk menjawab masalah dan menghadapi tantangan lingkungan 

ketika pengambilan keputusan harus dilakukan secara cepat (Abdillah & 

Jogiyanto, 2015).  

Metode penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan menggunakan 

pendekatan studi kasus. Menurut Abdillah dan Jogiyanto (2015) Paradigma 

kuantitatif menekankan pada pengujian teori melalui pengukuran variabel 

penelitian dengan menggunakan prosedur statistika. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan deduktif yang bertujuan untuk menguji hipotesis. 

Berdasarkan terkait permasalahan serta tujuan yang telah diuraikan, maka 

jenis penelitian ini yaitu penelitian eksplanatori (eksplanatory research). 

Penelitian eksplanatori (explanatory research) adalah untuk menguji antar 

variabel yang dihipotesiskan terkait hubungan kausal antar variabel melalui 

sebuah pengujian hipotesis  atau untuk mendapatkan pengujian yang tepat dalam 

menarik kesimpulan dan bersifat kausalitas antara dua variabel atau lebih melalui 

pengujian hipotesis (sekaran, 2003) 
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3.2. Lokasi Penelitian 

Lokasi yang dijadikan tempat dalam peneletian ini adalah Go-Kopi, yang 

berlokasi di, Jl Wilis no 11, Jl Soekarno Hatta no D401, dan Jl Tirto Utomo no 7 

kota Malang. Ruang lingkup dalam penelitian ini adalah masalah content 

marketing terhadap produk yang ditawarkan kepada konsumen go-kopi sehingga 

diharapkan terjadi niat untuk membeli dan keputusan pembelian sebagai variabel 

mediasi. Pemilihan lokasi ini dikarenakan Go-kopi di kota Malang merupakan 

salah satu cafe yang memiliki kredibilitas yang cukup tinggi di pandangan 

konsumen yang letaknya sangat strtegis dikelilingi oleh kampus besar. Adapun 

alasan pemilihan lokasi karena mempertimbangkan beberapa hal yakni : 

1. Caffe Go-kopi Malang merupakan caffe yang menyajikan konsep outdor 

garden di Kota Malang. 

2. Memiliki daftar pelanggan dengan jumlah yang cukup banyak. 

3.3. Populasi dan Sampel 

3.3.1. Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek 

yang memiliki karakteristik tertentu yang kemudian ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2011). Sedangkan menurut 

(Ferdinand, 2006) mendefinisikan populasi sebagai gabungan dari seluruh elemen 

yang berbentuk peristiwa, hal atau orang yang memiliki karakteristik yang serupa 

yang menjadi pusat perhatian seorang penelitian, karena itu dipandang sebagai 

sebuah semesta penelitian. Karakteristik yang dimaksud dapat berupa usia, jenis 

kelamin, tingkat pendidikan, wilayah tempat tinggal, dan seterusnya (Latipun, 
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2006). Populasi pada penelitian ini langsung ditanyakan pada saat pengisian 

kuesioner yaitu pada konsumen yang membeli dan mengkonsumsi minuman Go-

Kopi di kota Malang.  

3.3.1. Sampel 

Sampel adalah bagian kelompok dari populasi yang dipilih untuk 

berpartisipasi dalam penelitian (Malhotra, 2007). Menurut Widiyanto, (2008) 

ukuran populasi dalam penelitian ini sangat banyak dan tidak dapat diketahui 

dengan pasti. Maka dari itu, peneliti merujuk pada pendapat Hair et al, (1995) 

dalam Ferdinand, (2006) menyebutkan bahwa ukuran sampel yang sesuai yaitu 

antara 100 sampai 200, dan ukuran sampel minimum adalah sebanyak 5 kali dan 

maksimum sebanyak 10 kali dari jumlah keseluruhan indikator. 

Penelitian ini terbagi menjadi empat janis variabel yaitu variabel bebas 

(content maketing) yang terdiri dari tiga indikator content creation, content 

sharing, connecting, dan community building. Variabel mediasi (minat beli terdiri 

dari tiga indikator yaitu minat transaksional, minat perefalsial dan minat 

ekplonaratif. Sedangkan variabel mediasi (keputusan pembelian) terdiri dari lima 

indikator yaitu pengenal masalah, pencarian informasi, evaluasi, keputusan 

pembelian dan perilaku pasca pembelian. Dari total indikator yaitu dua belas 

indikator yang akan di teliti, maka jumlah sampel ini adalah :  

10 X 12 = 120 sampel. 

Maka dalam penelitian ini sampel yang di ambil sebanyak 120 responden. 
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3.4. Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel yang dilakukan dalam penelitian ini adalah 

teknik penarikan sampel non probabilitas karena peneliti tidak memiliki kerangka 

sampel yang memadai. Jenis penarikan sampel non probabilitas yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah teknik purposive sampling atau yang biasa disebut 

juga judgmental sampling. Purposive sampling merupakan teknik pengambilan 

sampel yang digunakan dalam penelitian berdasarkan kriteria atau pertimbangan-

pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2010). (Prasetyo & Jannah, 2005) berpendapat 

bahwa purposive yaitu dengan menetukan kriteria khusus terhadap sampel.  

Oleh karena itu ada beberapa kriteria sampel yang akan diambil untuk 

penelitian ini yaitu :  

1. Pria dan wanita konsumen berumur 17 tahun yang minuman Go-Kopi  

2. Konsumen minimal 3 kali pernah melakukan pembelian minuman Go-Kopi di 

kota Malang 

3. Konsumen memiliki usia minimal 17 tahun. Hal itu karena saat usia tersebut 

sudah bisa berpikir secara logis dan mampu mengambil keputusan sehingga 

relevan untuk menjadi objek dalam penelitian ini. 

4. Konsumen yang memiliki daya ingat yang tinggi pada content marketing. 
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3.5. Data, Jenis Data dan Sumber Data 

3.5.1. Definisi Data 

Data ialah sekumpulan fakta tentang suatu fenomena, baik berupa angka-

angka (bilangan) ataupun berupa kategori, seperti: senang, tidak senang, baik, 

buruk, berhasil, gagal, tinggi, rendah, yang dapat diolah menjadi informasi 

(Arifin, 2014). Sedangkan menurut Purwanto (2010) data adalah sesuatu yang 

digunakan untuk menjawab masalah penelitian atau menguji hipotesis yang sudah 

dirumuskan. 

3.5.2. Jenis Data 

Merujuk pada Arifin (2014), secara keseluruhan jenis data dapat 

dibedakan menjadi dua, yaitu:  

1. Data Kuantitatif 

Data kuantitatif adalah data yang berhubungan dengan angka-angka atau 

bilangan. Data kuantitatif dalam penelitian ini berupa data hasil penjualan Go-

kopi dari tahun ke tahun. 

2. Data Kualitatif 

Data kualitatif adalah data yang dikategorikan berdasarkan kualitas 

objek yang diteliti, seperti baik, buruk, dan sebagainya. Data kualitatif dalam 

penelitian ini yakni berupa pendapat dari berbagai tokoh tentang perkembangan 

Caffe Go-kopi di Kota Malang. Pendapat yang disampaikan digunakan untuk 

mendukung data kuantitatif.  
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Adapun jenis data yang digunakan pada penelitian ini bersumber pada 

hasil kuesioner penelitian. Sehingga, jenis datanya berupa data kualitatif yang 

dikuantifikasikan menggunakan skala Likert. 

3.5.3 Sumber Data 

Data primer adalah data yang diperoleh melalui atau berasal dari pihak 

pertama yang memiliki suatu data. Data primer umumnya menunjukkan keaslian 

informasi yang tergantung di dalam data tersebut namun tidak menutup 

kemungkinan data berkurang keasliannya ketika data telah diolah dan disajikan 

oleh pihak data primer (Abdillah & Jogiyanto, 2015: 49). Data primer yang 

digunakan dalam penelitian ini diambil dari hasil penyebaran angket atau 

kuesioner kepada konsumen Caffe Go-kopi di Kota Malang. A 

dapun teknik pengumpulan data pada penelitian ini dijelaskan pada poin 

di bawah ini. 

3.6. Teknik Pengambilan Data 

Teknik pengumpulan data adalah metode-metode yang digunakan dalam 

penelitian untuk mengumpulkan data. Untuk mendapatkan informasi yang valid 

maka diperlukan suatu teknik pengumpulan data yang tepat.  

Menurut Arikunto, (2010) mengatakan bahwa mengumpulkan data adalah 

mengamati variabel yang akan diteliti dengan metode interview/wawancara, tes 

observasi, kuisioner dan dokumentasi. Maka pengumpulan data yang dilakukan 

adalah : 
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3.6.1. Dokumentasi 

Metode dokumentasi adalah mencari data mengenai hal-hal atau variasi 

yang berupa catatan, transkrip, buku, surat kabar, majalah, prasasti, notulen rapat, 

agenda dan sebagainya Arikunto, (2010). Studi dokumen merupakan pelengkap 

dari penggunaan metode survey dan wawancara. Adapun dokumentasi dalam 

penelitian ini yaitu diperoleh dari buku-buku atau teori yang relevan dengan 

penelitian ini dan data-data yang relevan dengan penelitian ini. Selain itu 

dokumentasi ini juga berguna untuk mendapatkan informasi gambaran umum 

terkait minuman Go-Kopi yang berada di kota Malang 

3.6.2. Survey 

Metode survey digunakan untuk mendapatkan data dari tempat tertentu 

yang alamiah, tetapi peneliti melakukan perlakuan dalam pengumpulan data, 

misalnya dengan menggunakan kuisioner, wawancara terstruktur dan sebagainya, 

perlakuan tidak seperti dalam eksperimen (Sugiyono, 2010).  

Dalam penelitian ini peneliti melakukan survey dengan membagikan 

kuisioner kepada konsumen pada minuman Go-Kopi di kota Malang dengan usia 

17 tahun ke atas. 

3.7. Instrumen Penelitian 

Menurut Arikunto, (2010) Instrumen penelitian adalah alat atau fasilitas 

yang digunakan oleh peneliti dalam mengungkapkan dan mengumpulkan data 

agar pekerjaanya lebih mudah dan hasilnya lebih baik dan lebih cermat, lengkap 

dan sistematis. Untuk menjaring data dalam penelitian ini maka peneliti 

menggunakan metode angket karena metode ini dapat mengungkapkan pendapat, 
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persepsi, dan tanggapan responden terhadap suatu permasalahan dan obyektifitas 

reponden akan tetap terjaga meskipun dalam jumlah besar. Intrumen dalam 

penelitian ini adalah Angket (kuisioner) adalah metode pengumpulan data primer 

menggunakan sejumlah item pertanyaan atau pernyataan dengan format tertentu. 

Kuisioner adalah metode pengumpulan data yang paling umum dilakukan dalam 

studi lapangan atau survei (Abdillah & Jogiyanto, 2015) 

Peneliti menggunakan skala likert sebagai skala pengukurannya. Dalam 

skala likert, akan dibuat serangkaian pernyataan dalam kuesioner yang diisi oleh 

responden. Setiap responden diminta untuk menjawab atau mengisi pernyataan 

dalam kuesioner yang mengacu pada pengkuran skala likert. Adapun skala 

pengukurannya : 

Tabel 3.1 

Skor Penilaian Berdasarkan Skala Likert 

Jawaban Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber : Sugiyono (2003) 
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3.8. Pengukuran Instrumen 

Peneliti melakukan uji instrumen untuk untuk menguji validitas dan 

realibilitas instrument. 

3.8.1. Uji Validitas Instrumen 

Menurut Sugiyono (2012:255) Instrumen yang valid berarti alat ukur yang 

digunakan untuk mendapatkan data (mengukur) itu valid. Valid berarti instrumen 

tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Menurut 

Arikunto (2006:315) untuk menguji validitas instrumen digunakan rumus korelasi 

Product Moment yang dikemukakan oleh Pearson.  

Kriteria pengujian jika korelasi antar butir dengan skor total lebih dari 0,3 

maka instrumen tersebut dinyatakan valid atau sebaliknya jika korelasi antar butir 

dengan skor total kurang dari 0,3 maka instrumen tersebut dinyatakan tidak valid. 

Jika rhitung > r-tabel dengan α = 0,05 maka koefisien korelasi tersebut signifikan. 

3.8.2 Uji Reliabilitas Instrumen 

Instrumen yang reliabel belum tentu valid. Instrumen yang reliabel adalah 

instrumen yang bila digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang sama, 

akan menghasilkan data yang sama. Perhitungan untuk mencari harga reliabilitas 

instrumen didasarkan pada pendapat Arikunto (2006:109) yang menyatakan 

bahwa untuk menghitung reliabilitas dapat digunakan rumus Spearman Brown.  

Uji reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejauh mana alat 

pengukuran dapat dipercaya atau diandalkan. Reliabilitas instrumen diperlukan 

untuk mendapatkan data sesuai dengan tujuan pengukuran. 
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3.9. Devinisi Operasional Variabel 

Definisi Operasional Variabel adalah suatu definisi mengenai variabel yang 

dirumuskan berdasarkan karakteristik-karakteristik variabel tersebut yang dapat 

diamati (Azwar, 2010).  

Variabel penelitian terdiri dari tiga macam, yaitu  

1. Independent variable adalah pendekatan strategi pemasaran yang difokuskan 

pada pembuatan dan pendistribusian konten yang bernilai, relevan dan 

konsisten, Serta kesadaran, pengakuan, daya ingat, dan tindakan untuk merek, 

bisnis, produk, orang, atau entitas lainnya, Genelius (2011) yang terdiri dari 

beberapa indicator, content creation, content sharing, connecting dan 

community building, sedangkan variabel yang mempengaruhi atau menjadi 

sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat) Sugiyono 

(2010),  

2. Dependent variable yaitu keputusan pembelian merupakan proses evaluasi 

yang dilakukan oleh calon konsumen untuk mengkombinasikan pengetahuan 

yang dimiliki, Peter and Olson (2000) yang terdiri dari variable pengenalan 

masalah, pencarian informasi, evaluasi, keputusan pembelian dan perilaku 

pasca pembelian, yang menjadi variable dipengaruhi atau yang menjadi akibat 

karena adanya variabel bebas.  

3. Variabel mediasi (intervening variable) adalah minat membeli merupakan 

pikiran yang timbul karena adanya perasaan tertarik dan ingin memiliki 

terhadap produk, Schiffman dan Kanuk (2007) yang terdiri dari variable minat 

transaksional, minat perevensial dan minat ekspolaratif, variabel antara yang 
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menghubungkan sebuah variabel independen utama pada variabel dependen 

yang dianalisis (Ferdinand, 2006) 

 

Tabel 3.2 

Daftar Operasional Variabel 

No Variabel 

Dimensi 

Pengukuran 

Variabel 

Definisi Variabel Indikator 

1 

Content 

Marketing 

(Genelius, 

2011) 

1. Content 

Creation 

1. Content creation yang 

dimaksud dalam 

penelitian ini adalah 

konten yang menarik 

menjadi landasan utama 

 Menarik perhatian 

 kepribadian 

2. Content 

Sharing 

2. Content sharing yang 

dimaksud dalam adalah  

penelitian ini dapat 

memperluas jaringan 

media online 

 Merperluas jaringan 

 Audiens online 

3. Connecting 

3. Connecting yang 

dimaksud dalam 

penelitian ini adalah 

membangun hubungan 

komunikasi yang baik 

antar konsumen 

 Hubungan  

 komunikasi 

4. Community 

Building 

4. Community building 

yang dimaksud dalam 

penelitian ini adalah 

komunitas sosial yang 

yang membangun 

interaksi sesuai 

kesamaan minat 

 Interaksi  

 Kesamaan minat 

2 

Minat Beli 

(Schiffman 

dan Kanuk, 

2007) 

1. Minat 

Transaksional 

1. Minat Transaksional 

yang dimaksud dalam 

penelitian ini adalah 

kecenderungan 

konsumen untuk 

membeli kembali  

 Iklan yang dibuat 

menarik 

 Memperluas Jaringan 

bisnis 
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2. Minat 

Perevensial 

2. Minat perensial yang 

dimaksud dalam 

penelitian ini  adalah 

menjadikan caffe Go-

kopi sebagai pilihan 

utama.  

 Perilaku seseorang 

terhadap produk 

 Suka terhadap Go-kopi 

3. Minat 

Ekspolaratif 

3. Minar Eksploratif dalam 

penelitian ini adalah 

keingintahuan 

konsumen tentang 

informasi caffe Go-kopi 

 Pencarian informasi 

 Pengetahuan 

komsumen 

3 

Keputusan 

Pembelian 

(Peter and 

Olson, 2000) 

1. Pengenalan 

Masalah 

1. Pengenalan masalah 

dalam penelitian ini 

adalah proses pembelian 

melalui rangsangan 

internal yang diinginkan 

 Rangsangan internal  

 Proses pembelian 

2. Pencarian 

Informasi 

2. Pencarian informasi 

dalam penelitian ini 

adalah penyampaian 

informasi yang lekat 

dengan produk Go-kopi 

 Penyebaran informasi 

 Produk mempengaruhi 

untuk membeli 

3. Evaluasi 

3. Evaluasi dalam 

penelitian ini adalah 

merperhatikan produk 

yang akan di beli di Go-

kopi 

 Memperhatikan produk 

apa saja manfaatnya  

 Pembelian konsumen 

4. Keputusan 

Pembelian 

4. Keputusan pembelian 

dalam penelitian ini 

adalah intensitas setiap 

produk alternatif 

konsumen 

 Sikap produk 

 Situasi yang tidak 

harapkan 

5. Perilaku 

Pasca 

Pembelian 

5. Perilaku pasca 

pembelian dalam 

penelitian ini adalah 

perilaku yang 

menggambarkan 

kepuasan konsumen. 

 Kepuasan konsumen 

 Konsumen merasa puas 
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3.10. Metode Analilis Data  

3.10.1. Pengertian Partial Least Square (PLS) 

Penelitian ini termasuk dalam penelitian jalur model. Maka dari itu, 

metode analisis data dengan menggunakan software SmartPLS versi 3.0.m3. PLS 

adalah teknik statistika multivariat yang melakukan perbandingan antara variabel 

dependen berganda dan variabel independen berganda. PLS adalah salah satu 

metode statistika Structural Equation Modelling (SEM) berbasis varian yang 

didesain untuk menyelesaikan regresi berganda ketika terjadi permasalahan 

spesifik pada data, seperti ukuran sampel penelitian kecil, adanya data yang hilang 

(missing values) dan multikolinearitas (Jogiyanto & Abdillah, 2009).  

Menurut Abdillah & Jogiyanto (2015) menjelaskan bahwa PLS adalah 

analisis persamaan struktural (SEM) berbasis varian yang secara simultan dapat 

melakukan pengujian model pengukuran sekaligus pengujian model struktural. 

Model pengukuran digunakan untuk uji validitas dan reabilitas, sedangkan model 

struktural digunakan untuk uji kausalitas (pengujian hipotesis dengan model 

prediksi).  

PLS tidak mengasumsikan data harus mengikuti suatu distribusi tertentu, 

misal berdistribusi normal multivariat. Pendekatan PLS merupakan distribution 

free serta ukuran sampel yang fleksibel. PLS juga dapat digunakan ketika landasan 

teori model adalah tentatif atau pengukuran setiap variabel laten masih baru 

(Yamin & Kurniawan, 2011). 
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Keunggulan-keunggulan dari PLS menurut Abdillah da Jogianto (2015):  

1. Mampu memodelkan banyak variabel dependen dan variabel independen 

(model komplek)  

2. Mampu mengelola masalah multikolearitas antar variabel independen  

3. Hasil tetap kokoh walaupun terdapat data yang tidak normal atau hilang 

4. Menghasilkan variabel laten independen secara langsung berbasis crossproduct 

yang melibatkan variabel laten dependen sebagai kekuatan prediksi 

5. Dapat digunakan pada konstruk reflektif dan formatif  

6. Dapat digunakan pada sampel kecil  

7. Tidak mensyaratkan data berdistribusi normal  

8. Dapat Digunakan pada data dengan tipe skala berbeda, yaitu : nominal, ordinal 

dan kontinus sampai ratio. 

3.10.2. Uji Mediasi 

Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedur yang 

dikembangkan oleh Sobel dalam (Ghozali, 2011:255) dan dikenal dengan uji 

Sobel (Sobel tes). Uji Sobel dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh 

signifikan X ke Y lewat Z dengan kata lain mampu sebagai mediator dalam 

hubungan tersebut. Rumus uji Sobel adalah sebagai berikut: 

 

Z =  

 

 

 

ab 

(b  SE  ) + (a  SE 2 2 
a 

2 2 
b 



54 
 

 
 

Keterangan :  

a = koefisien regresi variabel independen terhadap variabel mediasi  

b = koefisien regresi variabel mediasi terhadap variabel dependen  

SEa = Standart eror of estimation dari pengaruh variabel independen 

terhadap variabel mediasi  

SEb = Standart eror of estimation dari pengaruh variabel mediasi terhadap 

variabel dependen 

Pengujian nilai t dari koefisien ab diperlukan untuk menguji signifikansi 

pengaruh tidak langsung. Nilai t hitung dibandingkan dengan nilai t tabel, jika 

nilai t hitung > nilai t tabel maka dapat disimpulkan terjadi pengaruh mediasi 

(Ghozali, 2013). Selanjutnya untuk menentukan sifat hubungan antara variabel 

baik sebagai variabel mediasi sempurna (complete mediation) atau mediasi parsial 

(partial mediation), atau bukan sebagai variabel mediasi, digunakan metode 

pemeriksaan.  

Metode pemeriksaan variabel mediasi dilakukan dengan pendekatan 

perbedaan antara nilai koefisien dan signifikansi dilakukan sebagai berikut : (1) 

memeriksa pengaruh langsung variabel eksogen terhadap endogen pada model 

dengan melibatkan variabel mediasi; (2) memeriksa pengaruh langsung variabel 

eksogen terhadap endogen tanpa melibatkan variabel mediasi; (3) memeriksa 

pengaruh variabel eksogen terhadap variabel mediasi; (4) memeriksa pengaruh 

variabel mediasi terhadap variabel endogen (Solimun, 2012). Dalam bentuk 

gambar, hubungan tersebut adalah :  
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Gambar 3.2 

Metode Pemeriksaan 

 

 a 

  

 c   d 

 

 

 b 

 

Sumber : Solimun 2015 : 35 

Keterangan 

a. : Jalur hubungan content marketing terhadap keputusan pembelian 

b. : Jalur hubungan langsung content marketing terhadap minat beli 

c. : Jalur hubungan langsung minat beli terhadap keputusan pembelian 

d. : Jalur hubungan  minat beli memediasi content marketing dan keputusan 

pembelian 

Berdasarkan gambar diatas, maka ada beberapa ketentuan yang dipaparkan 

Solimun (2012:35) adalah sebagai berikut:  

1. Apabila jalur c dan d terdapat hubungan yang signifikan, namun jalur a tidak 

signifikan maka disebut sebagai variabel mediasi sempurna.  

2.  Apabila jalur c, d, dan a mengalami hubungan yang signifikan dimana 

koefisien a < b maka disebut variabel mediasi sebagian  

Variabel Prediktor Variabel Tergantung 

Variabel Mediasi 

Variabel Prediktor Variabel Tergantung 
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3. Apabila jalur c, d, dan a mengalami hubungan yang signifikan dimana 

koefisien a hampir sama dengan jalur b maka disebut bukan sebagai variabel 

mediasi. Apabila jalur c dan d mengalami hubungan yang tidak signifikan 

maka disebut bukan sebagai variabel mediasi 

3.11. Langkah-langkah Pertial Least Squere 

Berikut adalah langkah-langkah dalam analisis dengan partials least 

square (Yamin, 2011):  

1. Merancang Model Struktural (inner model) Pada tahap ini, peneliti 

memformulasikan model hubungan antar konstrak.  

2. Merancang Model Pengukuran (outer model) Pada tahap ini, peneiti 

mendefinisikan dan menspesifikasi hubungan antara konstrak laten dengan 

indikatornya apakah bersifat reflektif atau formulatif.  

3. Mengkonstruksi Diagram Jalur. Fungsi utama dari membangun diagram jalur 

adalah untuk memvisualisasikan hubungan antar indikator dengan 

konstraknya serta antara konstrak yang akan mempermudah peneliti untuk 

melihat model secara keseluruhan. 
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       Gambar 3.2 

        Diagram Jalur  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data Primer Diolah, 2019 

4. Estimasi model Pada langkah ini, ada tiga skema pemilihan weighting dalam 

proses estimasi model, yaitu factor weighting scheme, centroid weighting 

scheme, dan path weighting scheme. 

5. Goodness of Fit atau evaluasi model meliputi evaluasi model pengukuran dan 

evaluasi model struktural. 

6. Pengujian hipotesis dan interpretasi. Berikut adalah kriteria penilaian model 

PLS yang diajukan oleh Chin 1998 dalam (Ghozali, 2011) 
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Tabel 3.3 

Kriteria Penilaian PLS 

Kriteria Penjelasan 

Evaluasi Penilaian PLS 

R2 untuk variabel endogen 

Hasil R2 sebesar 0,67, 0,33 dan 0.19 

untuk variabel laten endogen dalam 

model struktural mengindikasikan 

bahwa model “baik”, “moderat” dan 

“lemah”. 

Estimasi koefisien jalur 

Nilai estimasi untuk hubungan jalur 

dalam model struktural harus 

signifikan. Nilai signifikan ini dapat 

diperoleh dengan prosedur 

bootstrapping 

f2 untuk effect size 

Nilai f2 sebesar 0.2, 0.15 dan 0.35 

dapat diinterpretasikan apakah 

prediktor variabel laten mempunyai 

pengaruh yang lemah, medium atau 

besar pada tingkat struktural. 

Evaluasi Model Pengukuran Refletive 

Loading factor Nilai loading faktor harus diatas 0.70 

Composite Reliability 

Composite reliability mengukur 

internal consistency dan nilainya 

harus di atas 0.60. 

Average Variance Extracted 
Nilai Average Variance Extracted 

(AVE) harus di atas 0.50 

Validitas Deskriminan 

Nilai akar kuadrat dari AVE harus 

lebih besar daripada nilai korelasi 

antar variabel laten. 

Cross Loading Merupakan ukuran lain dari validitas 
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deskriminan. Diharapkan setiap blok 

indikator memiliki loading lebih 

tinggi untuk setiap variabel laten yang 

diukur dibandingkan dengan indikator 

untuk laten variabe lainnya 

Evaluasi Model pengukuran Formatif 

Signifikansi nilai weight 

Nilai estimasi untuk model 

pengukuran formatif harus signifikan. 

Tingkat signifikansi ini dinilai dengan 

prosedur bootstrapping. 

Multikolonieritas 

Variabel manifest dalam blok harus 

diuji apakah terdapat multikol. Nilai 

variance inflation faktor(VIF) dapat 

digunakan untuk menguji hal ini. Nilai 

VIF di atas 10 mengindikasikan 

terdapat multikol. 

Sumber : Ghozali (2011) 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1.  Hasil Penelitian 

4.1.1. Profil Go-Kopi Malang 

Go-Kopi Malang merupakan cafe yang menyajikan aneka minuman varian 

dasar kopi sebagai bahan sajian utamanya. Caffe ini berdiri sejak 11 Juni 2015 

dan café ini terbilang luas dan berkonsep outdor garden. Café ini berada di Jl. 

Wilis no 11, Jl Soekarno Hatta no D401, dan Jl Tirto Utomo no 7 kota Malang. 

Yang berada di sekitar kampus-kampus besar, sehingga pengunjung melihat view 

terbaik dan melihat gedung-gedung bertingkat di sekitarnya. Cafe tersebut 

memiliki jam operasional dari hari senin-minggu mulai pukul 09.00 WIB sampai 

23.00 WIB 

Original recipes of Go-Kopi di ramu khusus oleh Owner Go-Kopi yakni 

Aditia dan beberapa dibantu team bagian produksi yang kemudian dikemas dalam 

bentuk packaging sehingga memiliki standart rasa yang sama pada setiap 

cabangnya. Go-Kopi Malang menyuguhkan produk kopi yang berkualitas dengan 

harga terjangkau. 
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4.1.2. Visi dan Misi Go-Kopi Malang 

a. Visi 

“Menduniakan Kopi Indonesia” 

b.  Misi 

Mengolah SDA (sumber daya alam) Kopi Indonesia dan menjadikan 

produk andalan berstandart Internasional 

4.1.3. Deskripsi Karakteristik Responden 

Pada penelitian ini jumlah responden yang digunakan yaitu sebanyak 120 

responden. Dalam pengisian ini ada beberapa responden yang berhak untuk 

mengisi kuesioner yaitu usia responden minimal 17 Tahun dan pelanggan yang 

pernah 3 (tiga) kali mengunjungi dan membeli di Go-Kopi Malang. Karakteristik 

responden yang digunakan dalam penelitian ini antara lain, jenis kelamin, usia, 

pekerjaan, pendidikan terakhir dan mengakses internet. 

4.1.3.1.  Jenis Kelamin 

Berdasarkan jenis kelamin, deskripsi karakteristik responden disajikan 

pada table di bawah ini : 

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Laki-laki 65 54,2% 

Perempuan 55 45,8% 

Total 120 100% 

Sumber : Data diolah, 2019 

Berdasarkan table diatas menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah 

laki-laki yakni sebanyak 65 orang atau sekitas 54,2%. Dan sisanya sebanyak 55 

orang atau sekitar 45,8%, merupakan responden perempuan. Hal ini 
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menidentifikasi bahwa pengunjung mayoritas oleh laki-laki dikarenakan beberapa 

factor yakni content marketing Go-Kopi Malang yang mampu menjadi daya tarik 

konsumen untuk berkunjung dan membeli di Go-Kopi Malang. Namun hal 

tersebut tidak hanya menjadi alasan utama karena responden perempuan juga 

menempati angka 45,8% 

4.1.3.2.  Usia 

Berdasarkan usia, deskripsi karakteristik responden disajikan pada table di 

bawah ini : 

Tabel 4.2 

Karakteritik Responden berdasarkan Usia 

Usia Frekuensi Persentase 

17-25 Tahun 98 82% 

26-35 Tahun 22 18% 

>36 Tahun 0 0% 

Total 120 100% 

   Sumber : Data di olah, 2019 

Berdasarkan table di atas menunjukkan bahwa responden yang berusia 17-

25 tahun sebanyak 98 orang atau sekitas 82%. Sedangkan, responden  dengan usia 

26-35 tahun sebanyak 22 orang dengan persentase 18% dan responden yang 

berusia lebih dari 36 tahun sebanyak 0 orang dengan persentase 0%. Sehingga 

dapat di simpulkan bahwa mayoritas adalah usia 17-25 tahun atau sebanyak 82% 

angka tersebut termasuk responden dengan usia dominan. Hal tersebut dikarekan 

usia rata-rata pelajar dan mahasiswa yang sering mengunjungi Go-Kopi Malang. 

Selain itu, juga dikarenakan lingkungan di sekitar tempat Go-Kopi merupakan 

daerah kampus-kampus besar, yang sering di padati oleh mahasiswa. 
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4.1.3.3.  Pekerjaan 

Berdasarkan pekerjaan, deskripsi karakteristik responden disajikaan pada 

table di bahah ini : 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Frekusensi Persentase 

Pelajar 7 5.6% 

Mahasiswa 102 84.8% 

Wiraswasta 8 6.4% 

PNS 2 1.6% 

Lainnya 2 1.6% 

Total 120 100% 

Sumber : Data diolah, 2019  

Berdasarkan table 4.3 menunjukkan bahwa responden dengan status 

pekerjaan pelajar adalah sebesar 7 orang atau sekitar 5.6% responden dengan 

pekerjaan mahasiswa sebanyak 102 orang atau 84.8%. Sedangkan, responden 

dengan pekerjaan waraswasta sebanyak 8 orang atau persentase 6.4%, responden 

dengan pekerjaan PNS adalah sebesar 2 orang atau 1.6%. Dan responden dengan 

pekerjaan lainnya adalah sebesar 1.6%. responden yang mempunyai frekuensi 

paling besar yaitu mahasiswa yakni 102 orang atau 84.8%. hal ini 

mengindikasikan bahwa mayoritas pengunjung dan membeli Go-Kopi Malang 

merupakan pengunjung yang masih berstatus mahasiswa, maka memang benar 

bahwa efek tempat yang di sekitar kampus menjadi penyebab utama pengunjung 

masih sebagai mahasiswa. 
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4.1.3.4.  Pendidikan Saat Ini (terakhir) 

Berdasarkan Pendidikan Saat Ini (terakhir) deskripsi karakteristik 

responden adalah sebagai berikut : 

Tabel 4.4  

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Pendidikan (Terakhir) Frekuensi Persentase 

SD 0 0% 

SMP 3 2.4% 

SMA 30 24.6% 

S1 83 69.8% 

S2 4 3.2% 

S3 0 0% 

Total 120 100% 

Sumber : Data diolah, 2019 

Berdasarkan Tabel 4.4 pendidikan terakhir pelanggan yang mengunjungi 

Go-Kopi Malang adalah sekolah dasar (SD) sebesar 0 atau 0%. Sekolah 

Menengah Pertama (SMP) sebesar 3 orang atau 2.4%. Sekolah Menengah Atas 

(SMA) sebesar 40 atau 24.6%. S1 Sebesar 83 orang atau 69.8%, S2 sebesar 4 atau 

3.2%. dan S3 sebesar 0 atau 0%. Mayoritas konsumen atau orang yang 

mengunjungi Go-Kopi Malang adalah S1 dengan jumlah 83 responden atau 

69.8%. Pada distribusi karakteristik responden dalam hal pendidikan dapat 

disimpulkan bahwa pendidikan S1 yang dominan. Hal itu karenakan bahwa 

mahasiswa membutuhkan tempat yang santai dengan suasana yang sejuk, selain 

itu factor lingkungan dengan dengan kampus besar juga menjadi salah satu factor 

penyebab dominan pengunjung berpendidikan S1. 
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4.1.3.5.  Akses Internet 

Berdasarkan meng-akses internet. Deskripsi karakteristik responden 

disajikan pada table di bawah ini : 

Tabel 4.5 

Karakteristik Responden Berdasarkan meng-Akses Internet 

Meng-Akses Internet Frekuensi Persentase 

< 6 Jam 4 2.4% 

7-10 Jam 61 51% 

11-15 Jam 38 32% 

> 16 Jam 17 14.6% 

Total 120 100% 

 

Berdasarkan table 4.5 menunjukkan  bahwa responden yang meng-akses 

internet > 6 Jam sebanyak 4 orang atau 2.4%. Sedangkan, responden dengan 

meng-akses internet 7-10 jam sebanyak 61 orang atau sebanyak 51%, responden 

yang meng-akses internet 11-15 jam sebanyak 38 orang atau 32%. Dan responden 

yang meng-akses internet > 16 jam yakni 17 orang atau 14.6% sehingga dapat 

disimpulkan bahwa mayoritas responden adalah yang meng-akses internet 7-10 

jam yakni 61 orang atau 51% . Hal ini mengindekasikan bahwa mayoritas yang 

meng-akses internet dalam satu bulan, yang melihat contentnya Go-Kopi Malang. 

4.1.4. Gambaran Distribusi Frekuensi 

Gambaran distribusi variable merupakan bagian dari analisis statistika 

deskriptif yang bertujuan untuk mengetahui distribusi frekuensi jawaban 

responden terhadap kuesioner yang di bagikan dan menggambarkan secara 

mendalam variable dalam penelitian. Berikut dasar interpretasi ditunjukkan pada 

table 4.6 (Riduan dan Kuncoro, 2007) 
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Tabel 4.6 

Kriteria Interpretasi Skor 

NO Nilai Rata Skor Skor 

1 1,00-1,80 Sangat rendah/sangat tidak setuju 

2 1,81-2,60 Rendah/tidak setuju 

3 2,61-3,40 Cukup tinggi/ragu-ragu 

4 3,41-4,20 Tinggi/setuju 

5 4,21-500 Sangat tinggi/sangat setuju 

Sumber : Riduan dan Kuncoro, 2007 

4.1.4.1. Variabel Content Marketing (X) 

Content Marketing dalam penelitian ini dibentuk oleh 4 indikator yaitu 

Content Creation (X1); Content Sharing (X2); Connecting (X3); Community 

Building (X4). Pengukuran indikator-indikator tersebut dilakukan secara 

kuantitatif, yaitu melalui pemberian skor terhadap persepsi responden mengenai 

berbagai aspek oleh masing-masing indicator. Secara keseluruhan persepsi 

responden terhadat Content Marketing disajikan pada Tabel 4.7 di bawah ini. 

Tabel 4.7 

Deskripsi Variabel Content Marketing 

Indikator 

Jawaban Responden Rata-

rata 

Skor 

STS TS N S SS 

F % F % F % F % F % 

X1 0 0 7 5,8 25 20,8 49 40,8 39 32,5 4 

X2 1 0,8 12 10 28 23,3 50 41,7 29 24,2 3,78 

X3 0 0 4 3,3 32 26,7 50 41 34 28,3 3,39 

X4 1 0,8 7 5,8 42 35 40 33,3 30 25 3,75 

Variabel Content Marketing (X1) 3,87 

Sumber : Data diolah, 2019 
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Deskripsi jawaban responden atas variabel Content Marketing (X1) 

disajikan pada table 4.7 di atas menunjukkan hasil bahwa variable content 

marketing memiliki rata-rata skor 3,87 yag berada di antara interval 3,41-4,20. 

Hal ini berarti variable content marketing dikategorikan tinggi (dipersepsikan 

baik) oleh konsumen Go-Kopi Malang. Hal ini mengindikasikan bahwa indicator 

yang berada pada variabel content marketing mayoritas memiliki nilai yang sangat 

tinggi. 

Berdasarkan indicator content creation (X1) mayoritas responden 

menjawab setuju (skor 4) yaitu 49 orang atau 40,8%. Hasil lainnya menunjukkan 

bahwa sebanyak 39 atau 32,5% memilih sangat setuju (skor 5), sebanyak 25 orang 

atau 20,8% memilih netral (skor 3), sebanyak 7 orang atau 5,8% memilih tidak 

setuju (skor 2), sebanyak 0 atau 0% memilih sangat tidak setuju (skor 1), jika 

dilihat pada hasil rata-rata skor indikator content creation (X1)  yakni 4 yang 

berada diantara interval 3,41-4,20. berarti menunjukkan indicator content creation 

(X1) di kategorikan tinggi (baik), Artinya, content marketing akan timbul baik 

oleh konsumen jika indicator content creation (X1) sampai kepada konsumen. 

Indicator content creation (X1) di kategorikan tinggi (baik) dikarenakan 

konsumen mempunyai ingata yang kuat terhadap content yang disajikan oleh Go-

Kopi Malang. Hal ini disebabkan Go-Kopi Malang menginformasikan produk di 

media social. 

Berdasarkan indikator Content Sharing (X2) mayoritas responden 

menjawab setuju (skor 4) yaitu 50 orang atau 41,7 %. Hasil lainnya menunjuukan 

bahwa sebanyak 29 orang atau 24,2 % memilih sangat setuju (skor 5), sebanyak 
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28 orang atau 23,3 % memilih netral (skor 3), sebanyak 12 orang atau 10 % 

memilih tidak setuju (skor 2), sebanyak 1 orang atau 0,8 % memilih sangat tidak 

setuju (skor 1). Jika dilihat pada hasil rata-rata skor indikator Content Sharing 

(X2)  yakni 3,78 yang berada diantara interval 3,41-4,20, berarti menunjukkan 

indikator Content Sharing (X2) dikategorikan tinggi (baik). Artinya, indikator 

Content Sharing (X2) dikategorikan baik disebabkan oleh lingkungan kampus 

yang mempengaruhi mahasiswa untuk membeli Go-kopi Malang. 

Berdasarkan indikator Connecting (X3) mayoritas responden menjawab 

setuju (skor 4) yaitu 50 orang atau 41,7 %. Hasil lainnya menunjukkan bahwa 

sebanyak 34 orang atau 28,3 % memilih sangat setuju (skor 5), sebanyak 32 atau 

26,7 % memilih netral (skor 3), sebanyak 4 orang atau 3,3 % memilih tidak setuju 

(skor 2), sebanyak 0 orang atau 0 % memilih sangat tidak setuju (skor 1). Jika 

dilihat hasil rata-rata skor indikator Connecting (X3)  yakni 3,95 yang berada 

diantara interval 3,41-4,20, berarti menunjukkan indikator Connecting (X3)  

dikategorikan tinggi (baik). Artinya, indikator Connecting (X3) dikategorikan 

baik disebabkan oleh konsumen Go-kopi yang merasa puas akan jaringan yang 

dibangun Go-kopi Malang. 

Berdasarkan indikator Community Building (X4) mayoritas responden 

menjawab netral (skor 3) yaitu 42 orang atau 35 %. Hasil lainnya menunjukkan 

bahwa sebanyak 40 orang atau 33,3 % memilih setuju (skor 4), sebanyak 30 orang 

atau 25 % memilih sangat setuju (skor 5), sebanyak 7 orang atau 5,8 % memilih 

tidak setuju (skor 2), sebanyak 1 orang atau 0,8 % memilih sangat tidak setuju. 

Jika dilihat hasil rata-rata skor indikator Community Building (X4) yakni 3,75 
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yang berada diantara interval 3,41-4,20, berarti menunjukkan indikator 

Community Building (X4) dikategorikan tinggi (baik). Artinya, indikator 

Community Building (X4) dikategorikan baik disebabkan konsumen merasa puas 

membeli produk di Go-kopi Malang. Akan tetapi Go-kopi perlu memperhatikan 

karena mayoritas memilih jawaban netral dikarenakan sebelum melakukan 

content marketing, konsumen mempunyai langkah-langkah dalam melakukan 

proses keputusan pembelian. 

4.1.4.2.  Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian dalam penelitian ini dibentuk oleh 5 indikator yaitu: 

Pengenalan masalah (Y1), Pencarian informasi (Y2), Evaluasi (Y3), Keputusan 

Pembelian (Y4), Perilaku pasca pembelian (Y5). Pengukuran indicator-indikator 

tersebut dilakukan secara kuantitatif, yaitu melalui pemberian terhadap persepsi 

responden mengenai berbagai aspek oleh masing-masing indicator. Secara 

keseluruhan persepsi responden terhadap variable keputusan pembelian disajikan 

pada Tabel 4.9 di bawah ini: 

Tabel 4.8 

Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian 

Indikator 

Jawaban Responden Rata-

rata 

Skor 

STS TS N S SS 

F % F % F % F % F 5 

Y1 2 1,7 4 3,3 11 9,2 46 38,3 57 47,5 4,26 

Y2 3 2,5 3 2,5 8 6,7 50 41,7 56 46,7 4,27 

Y3 1 0,8 6 5 33 27,5 46 38,3 34 28,3 3,88 

Y4 1 0,8 8 6,7 33 27,5 48 40 30 25 3,81 

Y5 1 0,8 9 7,5 14 11,7 48 40 48 40 4,10 

Variabel Keputusan Pembelian (Y) 4,06 

 Sumber : Data diolah, 2019 
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Deskripsi jawaban responden atas keputusan pembelian yang disajikan 

pada tabel 4.8 menunjukkan dari 120 sampel yang diteliti, terlihat bahwa variabel 

keputusan pembelian dipersepsikan baik oleh responden. Dengan nilai rata-rata 

4,06 yang berada diantara interval 3,41-4,20, sehingga menandakan keputusan 

pembelian Go-kopi Malang dikategorikan tinggi (baik) oleh konsumen. Hal ini 

mengindikasikan bahwa indikator yang berada pada variabel keputusan pembelian 

memiliki nilai yang tinggi. 

Berdasarkan indikator Pengenalan masalah (Y1) mayoritas responden 

menyatakan sangat setuju (skor 5) yaitu sebanyak 57 orang atau sekitar 47,5 %. 

Sebanyak 46 orang atau 38,3 % menjawab setuju (skor 4), sebanyak 11 orang atau 

9,2 % menjawab netral (skor 3), sebanyak 4 orang atau 3,3 % menjawab tidak 

setuju (skor 2), serta 2 orang atau 1,7 % menjawab sangat tidak setuju. Jika 

ditinjau dari rata-rata skor responden indikator Pengenalan masalah (Y1) 

menunjukkan nilai sebesar 4,26 yang berada diantara interval 4,21-5,00, sehingga 

Pengenalan masalah (Y1) dikategorikan sangat tinggi (sangat baik). Artinya, 

Pengenalan masalah akan dipersepsikan baik oleh konsumen jika keputusan 

pembelian sampai kepada konsumen. Sebab Pengenalan masalah memberikan 

informasi mengenai kategori dan informasi tambahan mengenai produk. 

Berdasarkan indikator Pencarian informasi (Y2) mayoritas responden 

menyatakan sangat setuju (skor 5) yaitu sebanyak 56 orang atau sekitar 46,7 %. 

Sebanyak 50 orang atau 41,7 % menjawab setuju (skor 4), sebanyak 8 orang atau 

6,7 % menjawab netral (skor 3), sebanyak 3 orang atau 2,5 % menjawab tidak 

setuju (skor 2), serta 3 orang atau 2,5 % menjawab sangat tidak setuju. Jika 
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ditinjau dari rata-rata skor responden indikator Pencarian informasi (Y2) 

menunjukkan nilai sebesar 4,27 yang berada diantara interval 4,20-5,00, sehingga 

indikator Pencarian informasi (Y2)  yang dikategorikan sangat tinggi (sangat 

baik). Artinya, keputusan pembelian akan dipersepsikan baik oleh konsumen jika 

Pencarian informasi (Y2) Sebab Pengenalan masalah memberikan informasi 

mengenai kategori dan informasi tambahan mengenai produk. 

Berdasarkan indicator Evaluasi (Y3) mayoritas responden menyatakan 

setuju (skor 4) yaitu sebanyak 46 orang atau sekitar 38,3 %. Sebanyak 34 orang 

atau sekitar 28,3 % menjawab sangat setuju (skor 5), sebanyak 33 orang atau 

sekitar 27,5 % menjawab netral (skor 3), sebanyak 6 orang atau sekitar 5 % 

menjawab tidak setuju (skor 2), serta 1 orang atau sekitar 0,8 % menjawab sangat 

tidak setuju (skor 1). Jika ditinjau dari rata-rata skor responden indikator Evaluasi 

(Y3) menunjukkan nilai sebesar 3,88 yang berada diantara interval 3,41-4,20, 

sehingga indikator Evaluasi (Y3)  dikategorikan tinggi (baik). Artinya, keputusan 

pembelian akan dipersepsikan baik oleh konsumen jika Evaluasi (Y3) yang 

diberikan Go-kopi Malang bisa memperhatikan apa saja manfaat dan 

merekomendasikan ke temanya, menciptakan semangat serta merangsang setiap 

konsumen Go-Kopi Malang untuk bertindak. 

Berdasarkan indikator Keputusan Pembelian (Y4) mayoritas responden 

menyatakan setuju (skor 4) yaitu sebanyak 48 orang atau sekitar 40 %. Sebanyak 

33 orang atau sekitar 27,5 menjawab netral (skor 3), sebanyak 30 orang atau 

sekitar 25 % menjawab sangat setuju (skor 5), sebanyak 8 orang atau sekitar 6,7 

% menjawab tidak setuju (skor 2), sebanyak 1 orang atau sekitar 0,8 % menjawab 
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sangat tidak setuju (skor 1). Jika ditinjau diantara skor responden indikator 

Keputusan Pembelian (Y4) menunjukkan nilai sebesar 3,81 yang berada diantara 

interval 3,41-4,20, sehingga indikator Keputusan Pembelian (Y4) dikategorikan 

tinggi (baik). Artinya store atmosphere akan dipersepsikan baik oleh konsumen 

jika Keputusan Pembelian (Y4) yang diberikan Go-kopi sebagai bagian dari 

Keputusan Pembelian, sehingga konsumen Go-kopi Malang bisa melakukan 

pembelian ulang dikarenakan produk dan layanan adalah faktor yang menjadikan 

konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 

Berdasarkan indikator Perilaku pasca pembelian (Y5). mayoritas 

responden menyatakan sangat setuju (skor 5) yaitu sebanyak 48 orang sekitar 

40%. Sebanyak 48 orang atau sekitar 40 % menjawab setuju (skor 4), sebanyak 14 

orang atau sekitar 11,7% menjawab netral (skor 3), sebanyak 9 orang atau sekitar 

7,5 % menjawab tidak setuju (skor 2), sebanyak 1 orang atau sekitar 0,8 % 

menjawab sangat tidak setuju (skor 1). Jika ditinjau diantara skor responden 

indikator Perilaku pasca pembelian (Y5). menunjukkan nilai sebesar 4,10 yang 

berada diantara interval 3,41-4,20, sehingga indikator Perilaku pasca pembelian 

(Y5).  dikategotikan tinggi (baik). Artinya, store atmosphere akan dipersepsikan 

baik oleh konsumen jika Perilaku pasca pembelian (Y5).  yang diberikan Go-Kopi 

sebagai kesan positif terhadap konsumen Go-kopi Malang serta sebagai salah satu 

daya tarik bagi konsumen. 
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4.1.4.3. Variabel Minat Beli (Z) 

Minat beli dalam penelitian ini dibentuk oleh 3 inkator yaitu: Minat 

Transaksional (Z1), Minat Perevensial (Z2), Minat Ekploratif (Z3). Pengukuran 

indicator tersebut dilakukan secara kuantitatif, yaitu melalui pemberian skor 

terhadap persepsi responden mengenai berbagai aspek oleh masing-masing 

indikator. Secara keseluruhan persepsi responden terhadap variabel minat beli 

disajikan pada Tabel 4.9 di bawah 

Tabel 4.9 

Deskripsi Variabel Minat Beli 

Indikator 

Jawaban Responden Rata-

rata 

Skor 

STS TS N S SS 

F % F % F % F % F % 

Z1 2 1,7 9 7,5 44 36,7 35 29,2 30 25 3,68 

Z2 0 0 8 6,7 25 20,8 65 54,2 22 18,3 3,84 

Z3 2 1,7 10 8,3 29 24,2 48 40 31 25,8 3,8 

Variabel Minat Beli (Z) 3,77 

Sumber : Data diolah, 2019 

Deskripsi jawaban responden atas minat beli disajikan padan Tabel 4.9 

diatas menunjukkan hasil bahwa variabel minat beli (Z) memiliki rata-rata skor 

3,77 yang berada diantara interval 3,41-4,20. Hal itu berarti variabel minat beli 

(Z) dikategorikan tinggi (dipersepsikan baik) oleh konsumen Go-kopi Malang. 

Hal mengindikasikan bahwa indikator yang berada pada variabel minat beli 

mayoritas memiliki nilai yang tinggi. 

Berdasarkan indikator Minat Transaksional (Z1) mayoritas responden 

menjawab netral (skor 3) yaitu 44 orang atau 36,7 %. Hasil lainnya menunjukkan 

bahwa sebanyak 35 orang atau 29,2 % memilih setuju (skor 4), sebanyak 30 orang 

atau 25 % memilih sangat setuju (skor 5), sebanyak 9 orang atau 7,5 % memilih 
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tidak setuju (skor 2), sebanyak 2 orang atau 1,7 % memilih sangat tidak setuju 

(skor 1). Jika dilihat pada hasil rata-rata skor indikator Minat Transaksional (Z1) 

yakni 3,68 yang berada diinterval 3,41-4,20, berarti menunjukkan indikator Minat 

Transaksional (Z1) dikategorikan tinggi (baik). Artinya, indikator minat beli akan 

timbul baik oleh konsumen jika Minat Transaksional (Z1) yang diberikan oleh 

Go-kopi Malang relatif murah dan ingin membeli setiap saat. Akan tetapi Go-kopi 

perlu memperhatikan bahwa mayoritas responden memilih jawaban netral 

dikarenakan sebelum melakukan minat beli membandingkan harga dengan kopi 

lainnya. 

Berdasarkan indikator Minat Perevensial (Z2) mayoritas responden 

menjawab setuju (skor 4) yaitu 65 orang atau 54,2 %. Hasil lainnya menunjukkan 

bahwa sebanyak 25 orang atau 20,8 % memilih netral (skor 3), sebanyak 22 orang 

atau 18,3 % memilih sangat setuju (skor 5), sebanyak 8 orang atau 6,7 % memilih 

tidak setuju (skor 2), dan 0 orang atau 0 % menjawab tidak sangat setuju (skor 1). 

Jika dilihat pada hasil rata-rata skor indikator Minat Perevensial (Z2) yakni 3,84 

yang berada diantara interval 3,41-4,20, berarti menunjukkan indikator Minat 

Perevensial (Z2) dikategorikan tinggi (baik). Artinya, minat beli akan timbul baik 

oleh konsumen jika Minat Perevensial (Z2) yang diberikan oleh Go-kopi Malang 

sampai kepada konsumen. Indikator Minat Perevensial (Z2) dikategorikan tinggi 

(baik) dikarenakan menjadikan pilihan utama saat ingin membeli minuman kopi. 

Berdasarkan indikator Minat Ekploratif (Z3) mayoritas responden 

menjawab setuju (skor 4) yaitu 48 orang atau 40 %. Hasil lainnya menunjukkan 

bahwa sebanyak 31 orang atau 25,8 % memilih sangat setuju (skor 5), sebanyak 
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29 orang atau 24,2 % memilih netral (skor 3), sebanyak 10 orang atau 8,3 % 

memilih tidak setuju (skor 2), sebanyak 2 orang atau 1,7 5 memilih sangat tidak 

setuju (skor 1). Jika dilihat pada hasil rata-rata skor indikator Minat Ekploratif 

(Z3) yakni 3,8 yang berada diantara interval 4,21-5,00, berarti menunjukkan 

indikator Minat Ekploratif (Z3) dikategorikan sangat tinggi (sangat baik). Artinya, 

indikator Minat beli (Z) akan timbul baik oleh konsumen jika Minat Ekploratif 

(Z3) yang diberikan oleh Go-kopi Malang sampai kepada konsumen. Indikator 

Minat Ekploratif (Z3) dikategorikan sangat tinggi (sangat baik) dikarenakan Go-

kopi merekomendasikan temannya untuk bersantai. 

4.1.5. Evaluasi Model 

4.1.5.1. Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi model pengukuran dengan model reflektif dapat dilakukan 

malalui uji convergent validity, diskriminan validity, dan reability composit. 

Berikut merupakan hasil model pengukuran tersebut. 

1. Convergent validity 

Convergent validity merupakan salah satu uji yang menunjukkan 

hubungan antar item reflektif dengan variable lainnya. Suatu indicator dikatakan 

memenuhi ketika nilai loading factor > 0,5. 

Nilai loading factor menunjukkan bobot dari setiap indicator/item sebagai 

pengukur dari masing-masing variabel. Indikator dengan loading factor besar 

menunjukkan bahwa indicator tersebut sebagai pengukur variable yang terkuat 

(dominan). Berikut dapat dilihat nilai loading factor pada Tabel 4.10 
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Tabel 4.10  

Nilai Convergent Validity 

Variabel Indikator Loading factor Keterangan 

Content Marketing 

Content Creation 0.553 Valid 

Content Sharing 0.643 Valid 

Connecting  0.773 Valid 

Community 

Buliding 
0.728 

Valid 

Keputusan 

Pembelian 

Pengenalan 

Masalah 
0.741 

Valid 

Pencarian 

Informasi 
0.648 

Valid 

Evaluasi  0.658 Valid 

Keputusan 

Pembelian 
0.524 

Valid 

Perilaku Pasca 

Pembelian 
0.548 

Valid 

Minat Beli 

Minat 

Transaksional 
0.804 

Valid 

Minat Perevensial 0.773 Valid 

Minat Ekploratif 0.782 Valid 

Sumber : Data diolah, 2019 

Berdasarkan tabel 4.10 diatas, nilai loading factor yang dihasilkan masing-

masing indikator variabel baik Content Marketing, Keputusan Pembelian dan 

Minat Beli lebih dari 0,5. Dengan demikian indikator-indikator tersebut 

dinyatakan valid sebagai variabel latennya. 

2. Dikriminan validity 

Penguji diskriminan validity menggunakan nilai cross loading dan square 

root of average (AVE) dengan tujuan memeriksa (menguji) apakah instrument 

penelitian valid dalam menjelaskan atau merefleksikan variabel laten. Lebih 

jelasnya pengujian discriminant validity dapat diuraikan sebagai berikut: 

 



77 
 

 
 

a. Pengujian diskriminan validity menggukan nilai cross loading dengan 

tujuan untuk memeriksa kevalidan instrument penilitian dalam 

menjelaskan atau merefleksikan variabel laten. Suatu model mempunyai 

diskriminan validit yang baik jika nilai loading dari sebuah variabel laten 

memiliki nilai loading yang paling besar disbanding dengan nilai loading 

lain terhadap variable laten lainnya. Hal ini pengujian discriminant validity 

diperoleh pada tebel 4.11 dibawah ini: 

Tabel 4.11 

Diskriminan Validity (Cross Lading) 

Indikator 
Content 

Marketing 

Keputusan 

Pembelian 
Minat Beli 

X1 0.553 0.274 0.222 

X2 0.643 0.316 0.405 

X3 0.773 0.438 0.457 

X4 0.728 0.440 0.411 

Y1 0.416 0.741 0.372 

Y2 0.353 0.648 0.365 

Y3 0.399 0.658 0.410 

Y4 0.093 0.524 0.246 

Y5 0.298 0.548 0.258 

Z1 0.403 0.509 0.804 

Z2 0.556 0.398 0.773 

Z3 0.357 0.406 0.782 

Sumber: Data diolah, 2019 

Hasil pengujian discriminant validity pada table 4.10 menyajikan hasil 

perhitungan cross loading, yang menunjukkan bahwa nilai cross loading dari 

setiap indikator dari variabel content marketing, keputusan pembelian dan minat 

beli berada diatas nilai cross loading dari variabel laten lainnnya. Semua nilai 

diatas ambang batas yaitu 0,5. Sehingga instrument penelitian dikatakan valid 

secara diskriminan. 
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b. Selain cara tersebut, untuk menguji discriminant validity suatu variable 

juga dapat dilakukan dengan cara membandingkan nilai √AVE. jika nilai 

√AVE lebih besar dari 0,5 maka dapat disimpulkan variable memiliki 

discriminant validity yang baik. Berikut hasil perhitungan √AVE masing-

masing variable. 

Tabel 4.12 

Nilai AVE, √AVE, dan Korelasi Antar Variabel Laten 

Variabel AVE √AVE 
Correlation of the latent variabel 

CM KP MB 

Content Marketing 0.461 0.679 0.679 
  

Keputusan Pembelian 0.361 0.601 0.551 0.601 
 

Minat Beli 0.618 0.786 0.567 0.558 0.786 

Sumber : Data diolah, 2019 

Berdasarakan Tabel 4.12 menunjukkan nilai AVE Variabel keputusan 

pembelian sebesar 0.601 masih lebih tinggi dari korelasi antara keputusan 

pembelian terhadap minat beli (0,551), dan content marketing (0.679). 

Variabel minat beli memiliki nilai akar AVE sebesar 0.786 masih lebih 

tinggi dari korelasi antara keputusan pembelian terhadap content marketing 

(0,558), dan keputusan pembelian (0.551). 

Variabel content marketing memiliki akar AVE masih lebih tinggi dari 

korelasi antara content marketing terhadap minat beli (0.558) dan keputusan 

pembelian (0.601) 
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3. Composite Reliability 

Evaluasi composite reliability dilakukan dengan melihat nilai composite 

reliability dari blok indikator yang mengukur konstruk dan nilai cronbach alpha. 

Suatu konstruk dikatakan reliabel jika nilai composite reliability diatas 0,5 dan 

nilai cronbach’s alpha pada table 4.13 

Tabel 4.13 

Nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

Variabel 
Composite 

Reliability 

Cronbach's 

Alpha 
Keterangan 

Content Marketing 0.771 0.612 Reliabel  

Keputusan 

Pembelian 
0.727 0.542 Reliabel  

Minat Beli 0.829 0.693 Reliabel 

 Sumber : Data diolah, 2019 

Berdasarkan hasil pengujian Tabel 4.13 diperoleh nilai composite reliability 

variable content marketing sebesar 0.771, vareiabel keputusan pembelian sebesar 

0,725, dan variable minat beli sebesar 0,829. Sedangkan nilai cronbach’ alpha 

variable content marketing sebesar 0,612, variable keputusan pembelian 0,542, 

dan variable minat beli sebesar 0,693. Artinya ketiga diatas 0,5 untuk cronbach’s 

alpha. Sehingga dapat dilakukan analisis selanjutnya dengan memeriksa goodness 

of fit model dengan mengevaluasi inner model. 

4.1.5.2. Model Struktural (Inner Model) 

Setelah melakukan uji outer model maka langkah selanjutnya dengan 

melakukan uji inner model. Pengujian inner model atau model structural 

dilakukan untuk melihat hubungan antara konstruk, nilai signifikan dan R-square 

dari model penelitian. 
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Gambar 4.1 

Model Struktural 

 

Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS versi 3 

Evaluasi model structural PLS di awali dengan melihat R-square setiap 

variable laten dependen. Table 4.14 merupakan hasil perkiraan R-square dengan 

menggunakan PLS. 

Tabel 4.14 

Hasil Pengujian Goodness of Fit 

Variabel R Square 

Keputusan Pembelian 0.393 

Minat Beli 0.321 

Sumber : Data diolah, 2019 

Dari tabel 4.14 menunjukkan nilai R
2
 untuk variabel keputusan pembelian 

sebesar 0,393 atau 39,3%. Nilai tersebut mengindikasikan bahwa variabel 

keputusan pembelian dapat dijelakan oleh content marketing sebesar 39,3% 

sisanya sebesar 60,7% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam 

penelitian. Nilai R² variabel minat beli sebesar 0,321 atau 32,1%. Nilai tersebut 
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mengindikasikan bahwa variabel dapat dijelaskan oleh variabel Content 

Marketing sebesar 32,1% sehingga sisanya sebesar 67,9% dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian. 

Selainitu untuk mengukur mampu tidaknya model diprediksi diukur melalui 

Q-square (Q²). Jika Q-square lebih dari 0, dapat diartikan model dapat dprediksi, 

sedangkan jika model ≤0 maka model tidak dapat diprediksi. Nilai R² masing-

masing dalam penelitian ini adalah R1
2
  sebesar 0.393 dan R2

2
  sebesar 0.321. 

berikut hasil perhitungan Q-square pada penelitian ini: 

Q² = 1 – (1 - R₁²) (1 - R₂²) … … (1 - Rp²) 

Q² = 1 – (1 - 0,393) (1 – 0,321) 

Q² = 1 – (0,607) (0,679) 

Q² = 1 – 0.412 

Q² = 0,588 

Q² = 58,8% 

Berdasar penguji Q² diatas menunjukkan nilai predictive-relevance sebesar 

0,588 atau 58,8%. Hal tersebut mengindikasikan bahwa model tersebut dikatakan 

layak, karena keragaman data dapat dijelaskan oleh model tersebut sebesar 58,8%. 

Sedangkan sisanya sebesar 41,2% dijelaskan oleh variable lain yang belum 

dijelaskan dalam model penelitian dan error. Dengan hasil sebesar 58,8% maka 

model PLS yang terbentuk sudah baik, karena mampu menjelaskan 58,8% dari 

keseluruhan. 
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4.1.6. Hasil Pengujian Hipotesis  

Pengujian model hubungn struktural adalah untuk menjelaskan hubungan 

antara variabel-variabel dalam penelitian. Pengujian model struktural dilakukan 

melalui uji t. Dasar yang digunakan dalam menguji hipotesis secara langsung 

adalah output gambar maupun nilai yang terdapat pada output path coefficients 

dan indirect effect. Berikut penjelasan secara lengkap mengenai pengujian 

hipotesis: 

Gambar 4.2 

Hasil Pengujian Hipotesis 

 
Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS versi 3 

Tabel 4.15 

Hubungan Langsung dan Tidak Langsung 

  
Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics  

(|O/STDEV|) 
P Values 

Content Marketing -> 

Keputusan Pembelian 
0.346 0.361 0.088 3.939 0.000 

Content Marketing -> 

Minat beli 
0.567 0.569 0.072 7.858 0.000 

Minat beli -> 

Keputusan Pembelian 
0.362 0.363 0.093 3.891 0.000 

Content Marketing > 

Keputusan Pembelian 

> Minat Beli 

0.205 0.206 0.059 3.496 0.001 

Sumber : Data diolah, 2019 
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Dalam PLS pengujian secara statistik setiap hubungan yang dihipotesiskan 

dilakukan dengan menggunakan simulasi. Dalam hal ini dilakukan dengan metode 

bootstrapping terhadap sampel. Berikut merupakan hasil analisis PLS 

bootstrapping adalah sebagai berikut: 

4.1.6.1. Content Mareketing Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian pertama yakni pengaruh content marketing terhadap 

keputusan pembelian menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.346, dengan nilai p-

values sebesar 0.000 dan t-statistik sebesar 3.939. nilai p-values kurang dari 0,05 

dan nilai t-statistik sebesar 3.939 lebih besar dari t-tabel 1,96. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa hipotesis yang pertama diterima yaitu terdapat pengaruh 

langsung antara content marketing terhadap keputusan pembelian pada konsumen 

Go-kopi Malang. 

4.1.6.2. Content Marketing Berpengaruh Terhadap Minat Beli 

Hasil pengujian kedua yakni pengaruh content marketing terhadap minat 

beli menunjukkan nilai koefisien 0.567 dengan nilai p-values sebesar 0.000 

kurang dari 0,05 dan nilai t-statistik 7.858, lebih besar t-tabel 1,96. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa hipotesis kedua diterima yaitu : terdapat pengaruh langsung 

antara content marketing terhadap minat beli konsumen pada Go-kopi Malang. 

4.1.6.3. Minat Beli Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian hipotesis ketiga yakni pengaruh minat beli terhadap 

keputusan pembelian menunjukkan nilai koefisien 0.362, dengan nilai p-values 

sebesar 0,000 kurang dari 0,05 dan nilai t-statistik sebesar 3.891 lebih besar dari t-

tabel 1,96, hasil tersebut menunjukkan bahwa hipotesis ketiga diterima yaitu : 
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terdapat pengaruh langsung antara minat beli terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen Go-kopi Malang. 

4.1.6.4. Minat Beli Memediasi Content Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Hasil pengujian hipotesis keempat yakni pengaruh content marketing 

terhadap keputusan pembelian konsumen malalui minat beli menunjukkan nilai 

koefisien  0.205 dengan nilai p-values sebesar 0,001 kurang dari 0,05 dan nilai t-

statistik sebesar 3.496 lebih besar dari t-tabel 1,96. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa hipotesis ke empat dinyatakan diterima yaitu terdapat pengaruh langsung 

antara content marketing terhadap keputusan pembelian dengan minat beli sebagai 

variabel intervening. 

4.1.7. Uji Mediasi 

Uji mediasi dilakukan untuk mendeteksi kedudukan variabel mediasi di 

dalam model. Pengujian mediasi  dilakukan melalui cara-cara yang dikembangkan 

oleh sobel yang dikenal dengan uji sobel (sobel test) dengan software Free 

Statistic Calculation for Sobel Test versi 4.0 (Supriyanto & Maharani, 2013). Uji 

ini dilakukan dengan cara menguji pengaruh content marketing terhadap 

keputusann pembelian melalui minat beli. Berikut merupakan perhitungan melalui 

software Free Statistic Calculation for Sobel Test versi 4.0. 

 

 

 

 



85 
 

 
 

Tabel 4.16 

Hasil Uji Mediasi 

A 0.551 

B 0.362 

SE 0.072 

SE 0.093 

Sobel Tes 

Statistic 
3.46946730 

One-tailed 

probability 
0.00026075 

Two-tailed 

probability 
0.00052149 

Sumber : Data diolah Free Sobel Test 4, 2019 

Dari hasil perhitungan uji mediasi diatas menunjukkan angka 3.46946730 

untuk hubungan content marketing terhadap keputusan pembelian. Hasil uji 

mediasi tersebut lebih besar dari t-tabel yakni 1,96 dan One-tailed probability 

0.00026075 < 0,05 sehingga minat beli sebagai variable mediasi. 

Selanjutnya untuk menentukan sifat hubungan antara variabel yang 

merupakan mediasi murni, mediasi sebagian atau bukan sebagai variabel mediasi, 

digunakan metode pemeriksaan. Metode pemeriksaan variabel dilakukan dengan 

pendekatan perbedaan antara nilai koefisien dan signifikansi sebagai berikut: (1) 

memeriksa pengaruh langsung variabel eksogen terhadap endogen pada model 

dengan melibatkan variabel mediasi; (2) memeriksa pengaruh langsung variabel 

eksogen terhadap endogen tanpa melibatkan variabel mediasi; (3) memeriksa 

pengaruh variabel eksogen terhadap variabel mediasi; (4) menguji peran variable 

mediasi dengan variabel endogen (Solimun, 2012) 
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Gambar 4.3 

Pengaruh Langsung 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Output SmartPLS 3, 2019 

Gambar 4.4 

Pengaruh Tidak Langsung 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Output SmartPLS 3, 2019 

Berdasarkan metode pemeriksaan variabel maka langkah pertama yang 

harus dilakukan adalah memeriksa pengaruh langsung variabel eksogen terhadap 

variabel endogen pada model dengan variabel mediasi. Pada tabel 4.15 

menunjukkan adanya pengaruh content marketing selaku variabel eksogen 

terhadap keputusan pembelian dimediasi oleh minat beli, terlihat dari nilai 

pengaruh masing-masing sebesar 3.496 yang lebih besar dari t-tabel 1,96. 

Langkah kedua adalah memeriksa pengaruh langsung variabel eksogen 

terhadap endogen tanpa melibatkan variable mediasi. Dari table 4.15 terlihat 
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hubungan content marketing selaku variabel eksogen terhadap keputusan 

pembelian dengan nilai 3.939. dari hubungan tersebut terlihat adanya pengaruh 

karena nilai hubungan lebih besar dari t-tabel sebesar 1,96. 

Langkah ketiga adalah memeriksa pengaruh variabel eksogen terhadap 

variabel mediasi. Langkah ketiga ini dapat dilihat di tabel 4.15, nilai hubungan 

content marketing selaku variabel eksogen terhadap minat beli (mediator) sebesar 

7.858 lebih besar t-tabel 1,96 maka hubungan keduanya dapat dinyatakan 

berpengaruh.  

Langkah terakhir yang dilakukan adalah menguji pengaruh variabel 

mediasi terhadap variabel endogen. Pada tabel 4.15 terlihat nilai hubungan minat 

beli (mediator) terhadap keputusan pembelian (endogen) sebesar 3.891. Nilai 

tersebut lebih besar dari t-tabel 1,96 sehingga hubungan keduanya dinyatakan 

berpengaruh. 

Selain atas dasar tersebut, koefisien dari jalur hubungan tidak langsung 

content marketing (eksogen) terhadap kepuasan konsumen (endogen) lebih kecil 

nilainya yakni sebesar 0.346, jika dibandingkan koefisian dari jalur hubungan 

langsung sebesar 0.635. sehingga dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa 

variabel minat beli berperan sebagai mediasi sebagaian pada waktu pengaruh 

content marketing terhadap keputusan pembelian. 
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4.2. Pembahasan 

Pada pembahasan ini akan dilakukan pembahasan yang bertujuan untuk 

menjawab permasalahan yang telah diriskankan sebelumnya. Selanjutnya akan 

membahas mengenai penerimaan terhadap hipotesis penelitian yang disertai 

dengan fakta atau penolakan terhadap hipotesis penelitian yang disertai dengan 

penjelasan. Dalam perhitungan ini menggunakan metode Partial Least Square 

(PLS) dan perhitungannya menggunakan bantuan program software Smart PLS 

versi 3, serta uji sobel. Secara keseluruhan pengujian hubungan content marketing 

dan keputusan pembelian serta minat beli sebagai berikut: 

4.2.1. Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Pembahasan mengenai pengaruh content marketing terhadap keputusan 

pembelian adalah untuk menjawab rumusan masalah dan hipotesis yang 

menyatakan content marketing berpengaruh secara langsung terhadap keputusan 

pembelian. 

Content marketing dalam penelitian ini dijabarkan dalam 4 indikator yakni 

content creation, content sharing, connecting dan community building. Dari hasil 

loading factor diperoleh nilai tertinggi 0.773 yaitu pada indikator connecting, 

maka dari itu, indikator connecting merupakan indikator dominan dalam 

mebentuk variabel content marketing. 

Sementara keputusan pembelian dalam penelian ini dijabarkan dalam lima 

indicator yakni pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi, keputusan 

pembelian dan perilaku pasca pembelian. Dari hasil loading factor diperoleh nilai 

tertinggi, 0.741 yaitu indikator pengenalan masalah. Maka dari itu, indikator 
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pengenalan masalah merupakan indikator dominan dalam membentuk variabel 

keputusan pembelian. 

Berdasarkan model analisis jalur inner model menunjukkan bahwa content 

marketing, (X) berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 

Hal ini dapat dilihat dari nilai perolehan koefisien jalur sebesar 0.346 dengan nilai 

p-value sebesar 0,000. Hal ini dikarenakan p-value sebesar 0,000 < 5% maka 

dapat dikatakan berpengaruh secara signifikan. Karena koefisien  jalur bertanda 

positif yakni sebesar 0.346 maka mengindentifikasi bahwa pengaruh keduanya 

searah. Artinya, jika semakin baik content marketing maka akan mengakibatkan 

semakin meningkat pula keputusan pembelian. Demikian pula sebaliknya, jika 

semakin buruk content marketing, maka akan mengakibatkan semakin menurun 

pula keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan kepada konsumen Go-kopi 

Malang ditemukan bahwa content marketing berpengaruh secara langsung 

terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian di lapangan mendukung penelian 

yang dilakukan oleh Mileva dan Fauzi (2018) bahwasanya, content marketing 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian ini dilakukan pada system pemasaran produk coca-cola, dijelaskan 

bahwa tenaga coca-cola telah menggunakan metode untuk mengeluarkan produk 

mereka sebanyak mungkin kepada orang-orang bahkan antar Negara. Tim 

pemasar mernerapkan system pemasarannya melalui slogan dan iklan yang 

hadirkan ingin mengerkpresikan rasa kebahagian, kerja sama, serta berkehidupan 

secara universal. 
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Hasil penelitian ini tidak mendukung penelitian Aini dan Aida (2016) 

menyatakan content marketing tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Selain itu, penelitian memasukkan variabel minat beli 

sebagai variabel intervening. Maka dari itu, berdasarkan kontradiksi penelitian 

tersebut, penelitian ini dapat dikatakan peneltian pembaharuan dan merupakan 

penelitian yang menarik untuk diteliti. 

Hasil penelitiam terdahulu tersebut menjustifikasi pentingnya content 

marketing dalam meningkatkan keputusan pembelian sehingga mampu 

memberikan kontribusi peningkatan penjualan bagi Go-kopi Malang. Namun 

dalam hal ini yang menjadi ruang lingkup untuk meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen adalah proses keputusan pembelian, perilaku pasca 

pembelian kepada pelanggan Go-kopi Malang sehingga mampu memberikan 

peningkatan penjualan dan mendapatkan profit yang tinggi. 

Menurut Tuten, (2008) content marketing bertujuan untuk meningkatkan 

volume penjualan dan periklanan yang menggunakan konteks kultural dari 

komunitas sosial meliputi jejaring social media, dunia virtual, untuk menemui 

tujuan komunikasi, content marketing merupakan nilai awal yang baik 

dipersepsikan oleh konsumen. 

Content marketing merupakan suatu hal yang penting karena jika suatu 

produk tidak mampu menghasilkan nilai, maka akan mudah kalah dengan pesaing 

lainnya. Suatu produk berkaitan erat dengan beberapa manfaat fungsional, praktek 

pembelian, dan penggunaan merek produk. Maka dari itu Go-kopi Malang, 

manfaat fungsional dapat dirasakan oleh pelanggan melalui rasa serta tempilan 
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menu yang disajikan Go-kopi Malang. Kemudahan serta layanan yang dirasakan 

oleh pelanggan pada saat praktek pembelian juga dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

Dengan demikian bahwa content marketing diperlukan oleh Go-kopi 

Malang dalam meningkatkan nilai keputusan pembelian. Perlu diketahui dalam 

menentukan nilai yang dirasakan pelanggan bahwa nilai yang dirasakan 

bergantung pada penilaian subjektif sehingga Go-kopi harus mampu memberikan 

nilai baik pada pelanggan akan melakukan Keputusan pembelian. 

Dalam Al-Qur‟an dijelaskan bahwa seseorang penjual harus bisa 

memberikan citra atau nilai yang positif terhadap pelanggannya. Artinya, penjual 

tidak boleh membohongi pelanggannya, baik menyangkut besaran kuantitas 

maupun kualitas. Hal ini dijelaskan dalam Al-Qur‟an Surat Asyu‟-araa‟ 181-183 

yang berbunyi : 

 

                                

                           

 

Artinya :  “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk orang-orang 

yang merugikan. dan timbanglah dengan timbangan yang lurus. Dan janganlah 

kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah kamu merajalela di 

muka bumi dengan membuat kerusakan” 

 

Ayat di atas dapat disimpulkan bahwa ketika kita sedang berdagang tidak 

boleh merugikan orang lain (pelanggan). Oleh karena itu sebagai seorang 

pedagang harus selalu memberikan kesan nilai yang posisitf kepada pelanggan 
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termasuk pelanggan Go-kopi Malang agar nilai content marketing tinggi sehingga 

mampu mempengaruhi orang untuk melakukan keputusan pembelian. 

 

Konsep seperti diatas jika diterapkan pada Go-kopi Malang dengan 

memberikan pelayanan yang baik serta menu yang enak, maka pelanggan dengan 

sendirinya akan memberikan feddback yang positif, sehingga mampu 

menghasilkan tujuan yaitu terjadinya keputusan pembelian. 

4.2.2. Pengaruh  Content Marketing Terhadap Minat Beli 

Pembahasan mengenai pengaruh content marketing terhadap minat beli 

adalah untuk menjawab rumusan masalah dan hipotesis yang menyatakan content 

marketing berpengaruh terhadap minat beli. 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan kepada pelanggan Go-kopi 

Malang ditemukan bahwa content marketing berpengaruh terhadap minat beli, 

hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan Nurfitriani (2017) 

mengasilkan bahwa variabel content marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli. Hal ini berarti bahwa perasaan mendapatkan nilai lebih yang 

diberikan Go-kopi juga akan meningkatkan minat beli konsumen. Hasil penelitian 

tersebut menunjukkan bahwa content marketing yang diterima pelanggan 

memberikan pengaruh terhadap minat beli pada pembelian di Go-kopi Malang. 

Genelius, (2011) berpendapat bahwa content marketing dengan minat beli 

pendekatan strategi dan pendistribusian content yang bernilai, relevan dan 

konsisten, serta kesadaran, pengakuan dan daya ingat suatu merek tersebut. 
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Menurut schiffman dan kanuk (2007) didefinisikan bahwa minat beli meupakan 

yang timbul karena ada perasaan terterik pada suatu produk tertentu. 

Dalam hal ini minat beli pelanggan termasuk suatu manifestasi dalam 

pengguanaan pelayanan perusahaan. Minat beli merupakan sebuah bukti dari 

pelanggan yang terus menjadi pelanggan dengan sikap atas positif atau 

perusahaan tersebut. Selanjutnya ketika pelanggan sudah merasa loyal terhadap 

suatu produk maka kemungkinan pelanggan akan membeli kembali produk 

tersebut. Niat pembelian ulang merupakan respon positif yang muncul 

dikarenakan pelanggan merasa aman terhadap Produk Go-kopi Malang. 

Pelanggan akan mempunyai peluang yang besar dalam melakukan 

pembelian kembali terhadap suatu produk yang disukai. Minat beli menunjukkan 

niat pelanggan dalam melakukan pembelian ulang di waktu yang akan dating. 

Ketika perusahaan telah berhasil memberikan nilai yang positif terhadap 

persepsi pelanggan, maka minat beli konsumen akan muncul dalam islam minat 

beli dijelaskan dalam Al-Qur‟an Surat Al-Jum‟ah ayat 10 yaitu : 

 

                           

         

Artinya : Apabila telah ditunaikan sholat, maka bertaubatlah kamu dimuka bumi, 

dan carilah karunia Allah dan ingatlah Allah banyak-banyak supaya kamu 

beruntung. 

 

Ayat tersebut menjelaskan bahwa kamu dalam menciptakan minat beli 

konsumen  harus ada kebaikan dalam setiap halnya. Ketika hal yang negative 

tercipta maka minat beli konsumen tidak akan tercapai. 
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4.2.3. Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian 

Pembahasan mengenaia pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian 

adalah untuk menjawab rumusan masalah dan hipotesis yang menyatakan minat 

beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan di lapangan ditemukan bahwa minat 

beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian di lapangan 

mendukung terhadap penelitian yang dilakukan oleh Agus dan Joko (2015) 

menyatakan minat beli ternyata berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. 

Samual dan Litanto menyebutkan bahwa minat beli pelanggan  adalah 

sebuah perilaku konsumen yang mempunyai keinginan dalam membeli atau 

memilih suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam memilih, dan 

mengkonsumsi suatu produk tersebut. 

Schiffman dan kanuk (2007) mengemukakan bahwa minat beli merupakan 

pikiran yang timbul karena adanya perasaan tertarik dan ingin memiliki terhadap 

suatu barang atau jasa yang diharapkan oleh konsumen. 

Keputusan pembelian akan menimbulkan hasil pasca pembelian. Minat beli 

konsumen merupakan hasil dari suatu keputusan pembelian konsumen. Pelanggan 

akan mempunyai peluang yang besar dalam melakukan pembelian kembali 

terhadap suatu produk yang disukai. Keputusan pembelian menunjukkan dalam 

melakukan pembelian ulang di waktu yang akan dating 

Minat beli terhadap keputusan pembelian perspektif islam dijelaskan 

dalam Al-Qur‟an Surat berfirman Qs. Al-baqarah 168. 
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                               

            

 

Artinya : Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang 

terdapat dibumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah syaitan; karena 

sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata bagimu. 

 

Ayat tersebut bahwa minat beli merupakan suatu usaha mempertahankan 

pelanggan sehingga perusahaan akan terus melakukan produksi dengan baik. 

Dengan adanya suatu minat beli konsumen  maka keputusan pembelian akan 

terjadi pada perusahaan tersebut. 

4.2.4. Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian dengan 

Minat Beli Sebagai Variabel Intervening 

Pembahasan mengenai pengaruh content marketing terhadap keputusan 

pembelian dengan minat beli sebagai variable intervening adalah untuk menjawab 

rumusan masalah dan hipotesis yang menyatakan minat beli mengintervening 

content marketing ke keputusan pembelian. 

Variable minat beli dalam penelitian ini dijabarkan dalam tiga indicator 

yakni minat transaksional, minat prefensial dan minat ekploratif. Dari hasil 

loading factor diperoleh nilai tertinggi 0.804 yakni pada indikator minat 

transaksional. Maka dari itu, indikator minat transaksional merupakan indikator 

dominan dalam membentuk variabel minat beli. 

Semetara content marketing dalam penelitian ini dijabarkan dalam 4 

indikator  yakni content creation, content sharing, connecting dan community 
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building. Dari hasil loading factor diperoleh nilai tertinggi 0.773 yakni pada 

indikator connecting. Maka dari itu, indikator connecting merupakan indikator 

dominan dalam membentuk variabel content marketing. 

Keputusan pembelian dalam penelitian ini dijabarkan dalam lima indicator 

yakni pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi keputusan pembelian 

dan perilaku pasca pembelian. Dari hasil loading factor diperoleh nilai tertinggi 

0.741 yaitu pada indikator pengenalan masalah. Maka dari itu, indikator 

pengenalan masalah merupakan indikator dominan dalam membentuk variabel 

keputusan pembelian. 

Dari uji sobel (mediasi) yang dilakukan diperoleh hasil yakni 3.46946730 

> 1,96. Bahwa ada pengaruh antara variable content marketing ke variable 

keputusan pembelian dengan minat beli sebagai variable intervening. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa variable minat beli memediasi pengaruh content 

marketing terhadap keputusan pembelian pada konsumen Go-kopi Malang.  

Berdasarkan beberapa penelitian yang bisa dijadikan acuan agar minat beli 

bisa menjadi variable mediasi yaitu penelitian yang dilakukan cahyaning (2016) 

manghasilkan variable social media marketing berpengaruh positif  dan signifikan 

terhadap minat beli konsumen. Hal ini berarti bahwa perasaan mendapatkan nilai 

atas produk yang di jual akan mengalami peningkatan akan meningkatkan minat 

beli konsumen. 

Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh nurfitriani (2017) menyatakan 

minat beli ternyata berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Minat beli 

merupakan variable yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap keputusan 
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pembelian. Jika dilihat pada penelitian tersebut posisi minat beli berada ditengah-

tengah antara pengaruh content marketing terhadap minat beli dan minat beli 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Maka dari itu secara 

penelitan variable minat beli bisa dimasukkan menjadi penelitian intervening. 

Berdasarkan hasil penamatan dan hasil hasil penetlitian yang dilakukan 

bahwa minat beli dapat mempengaruhi hubungan content marketing terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini di dukung dengan penelitian yang dilakukan elsa 

srinita (2016) menjelaskan bahwa loyalitsa pelanggan berbasis value berhubungan 

langsung dengan retensi pelanggan. Oleh karena itu harus dilakukan upaya untuk 

benar-benar memahami peoses penciptaan dalam perusahaan karena hal ini telah 

dinyatakan sebagai fisilitator kunci dami minat beli pelanggan dan keputusan 

pembelian. 

Penelian selanjutnya menjustifikasi bahwa minat beli mempengaruhi 

variable content marketing terhadap keputusan pembelian. Minat beli pelanggan 

adalah suatu pembelian yang dilakukan oleh seseorang pelanggan karena adanya 

suatu hubungan komitmen  pada suatu merek atau perusahaan. Artinya dengan 

munculnya minat beli akan menyababkan rasa aman dan nilai yang positif 

Minat beli pelanggan dianggap sebagai cara yang efektif untuk 

mengevaluasi kemajuan Go-kopi Malang. Jika pelanggan sudah mempunyai 

komitmen untuk menghasilkan perilaku pembelian kembali maka hal tersebut 

sudah mengindikasikan kesetiannya pada satu produk. Oleh karena itu, penjual 

harus bisa memunculkan rasa ingin tau kepada pelanggan Go-kopi Malang 

sehingga pentingnya untuk mencapai tujuan profitabilitas. 
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Dalam islam juga ada beberapa ayat Al-Qur‟an yang menjelaskan terkait 

keputusan pembelian pelanggan persepektif islam. Sebagai mana umat islam yang 

beriman, mereka mengakui akan hakikat iman dan hakikat agama tanpa ada dusta 

keindahan inilah yang dimaksud dengan keputusan pembelian hamba kepada 

rabbnya sebagai firmar Allah dalam QS. Al-Isra 26-27 berikut : 

                           

                               

          

Artinya : Maka disebabkan rahmat dari Allah kamu berlaku lemah lembut 

terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar tentulah 

mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu, karena itu maafkanlah mereka. 

Mohonkanlah ampun bagi mereka dan bermusyawarohlah dengan mereka, dalam 

urusan itu, kemudian apabila kamu telah membulatkan tekat bertawakkallah 

kepada Allah sesungguhnya allah menyukai orang-orang yang bertawakkal 

kepada-Nya 
 

Ayat Al-Qur‟an diatas jika dikaitkan dengan keputusan pembelian ini 

adalah bahwa perusahaan yang berkonsentrasi penuh pada pelanggannya, maka 

sebisanya melayani dan memahami dengan baik kemauan pelanggan. Perusahaan 

harus mendahulukan aspek-aspek penting dari pelayanan yang dianggap 

pelanggan paling penting, karena yang memberikan penilaian terakhir terhadap 

kualitas pelayanan adalah pelanggan. Perusahaan yang selalu mengutamakan 

pelanggan dapat  menciptakan persepsi pelanggan yang baik bagi perusahaan, 

merasa lebih diperhatikan sehingga dapat memicu keputusan pembelian. 
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BAB V 

PENUTUP 

Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian secara kuantitatif 

sebagaimana telah diuraikan pada bab-bab sebelumnya, maka dapat ditarik 

beberapa kesimpulan dan saran dari penelitian ini. Kesimpulan dan saran-saran 

tersebut masing-masing dapat dijelaskan sebagai berikut : 

5.1. Kesimpulan 

1. Content marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Artinya 

bahwa semakin baik content marketing maka akan meningkatkan keputusan 

pembelian. Begitupun sebaliknya semakin buruk  content marketing 

konsumen maka akan menurunkan keputusan pembelian. Content marketing 

dapat disampaikan melalui content creation, content sharing, connecting dan 

community building sehingga nantinya keputusan pembelian akan bisa 

tercapai dengan melihat pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 

keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian. 

2. Content marketing berpengaruh terhadap minat beli. Artinya, bahwa semakin 

baik content marketing maka akan meningkatkan minat beli konsumen. 

Begitpun sebaliknya jika semakin buruk content marketing maka akan 

semakin menurunkan minat beli konsumen. 

3. Minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembeliam. Artinya bahwa 

semakin baik minat beli maka akan meningkatkan keputusan  pembelian. 

Begitupun sebaliknya semakin buruk minat beli maka akan menurunkan 

keputusan pembelian. 
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4. Minat beli meng-intervening pengaruh content marketing terhadap keputusan 

pembelian. Artinya, bahwa dengan munculnya minat beli konsumen maka 

akan meningkatkan nilai keputusan pembelian dan sebaliknya. Seseorang. 

Akan merasakan minat beli yang tinggi jika telah berkata positif, 

merekomendasikan kepada teman, serta melakukan pembelian ulang secara 

terus  menerus.  

5.2.  Saran 

Berdasarkan kesimpulan di atas, saran yang dapat diberikan antara lain : 

5.2.1. Bagi Praktisi 

1. Content marketing akan meningkatkan keputusan pembelian. Maka hal itu 

harus bisa digantikan oleh pelaku usaha. Hal yang bisa dilakukan yaitu harus 

dengan meningkatkan nilai yang ada seperti pelayanan ke pada konsumen 

ditambah variasi menu yang yang beragam. 

2. Dari Hasil penelitian terungkap bahwa content marketing mampu 

mempengaruhi dan meningkatkan keputusan pembelian sehingga nilai 

content marketing petut untuk ditingkatkan. 

5.2.2. Bagi Caffe Go-Kopi 

1. Pemilik Go-kopi Malang selaku pengembang dari perusahaan kopi untuk 

mempertimbangkan kembali mengenai harga produk yang ditawarkan, 

sehingga harga yang ada bisa diterima di semua kalangan. 

2. Minat beli pelanggan harus terus ditingkatkan untuk membangun keputusan 

pembelian, sehingga perusahaan tidak perlu khawatir terhadap pelanggan 

yang dating membeli produk dimasa yang akan datang. 
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5.2.3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

1. Melakukan pengujian yang berbeda antara variable content marketing dan 

keputusann pembelian berdasarkan indikator-indikator lain dan data-data 

lainnya sehingga penelitian menjadi lebih luas. 

2. Melakukan pengujian yang berbeda mengenai variable meng-intervening 

selain variable minat beli sehingga hasilnya lebih variatif. 

3. Penafsiran terhadap temuan ini perlu dilakukan penelitian secara lebih 

mendalam lagi dan continue untuk menemukan bukti yang lebih kuat 

mengenai arah dari hubungan setiap variable dalam penelitian ini. Sehingga 

bagi peneliti berikutmya guna mengurangi bias kasamaan metode. 
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Lampiran 1 

KEMENTERIAN AGAMA 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI MAULANA MALIK 

IBRAHIM MALANG 

FAKULTAS EKONOMI  

JURUSAN MANAJEMEN 
Jalan Gajayana 50 Malang 65144 Telepon (0341) 570872, Faksimile (0341) 558881 

PENGARUH CONTENT MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN DENGAN MINAT BELI SEBAGAI VARIABEL 

INTERVENING 

(Studi Konsumen Caffe Go-Kopi Di Kota Malang) 

A. PENDAHULUAN 

Kepada Yth. 

Konsumen Go-Kopi Di Kota Malang 

Di Tempat 

Assalamu‟alaikum Wr. Wb. 

Dalam rangka memenuhi tugas akhir, Skripsi program studi 

Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Islam Negeri Maulana Malik 

Ibrahim Malang, bersama ini saya mohon kesediaan Bapak, Ibu, Saudara, 

Saudari untuk menjadi responden penelitian saya. Kelengkapan jawaban akan 

mempengaruhi hasil penelitian ini dan tidak akan mempengaruhi penelitian 

organisasi terhadap kinerja Bapak, Ibu, Saudara, Saudari. 

Data pribadi bapak, Ibu, Saudara, Saudari, tidak akan di publikasikan, 

sehingga Bapak, Ibu, Saudara, Saudari, dapat memberikan opini secara secara 

bebas. Kerahasiaan informasi yang diperoleh akan di jaga dengan baik dan 

informasi tersebut hanya akan digunakan untuk kepentingan akademik. Atas 

dukungan dan partisipasinya saya mengucapkan banyak terima kasih. 

Waassalamu‟alaikum Wr. Wb. 

 

Hormat Saya, 

 

Taufiqur Rahman 

NIM : 15510241  



 
 

 

 

B. PETUNJUK PENGISIAN KUISIONER 

Responden dapat memberikan jawaban dengan meberikan tanda (√) 

pada salah satu pilihan jawaban yang tersedia. Hanya satu jawaban saja yang 

dimungkinkan untuk setiap pertanyaan. Pada masing-masing pertanyaan 

terdapat lima alternative jawaban yang mengacu pada tehnik skala likert, 

yaitu : 

a. Sangat Setuju  (SS) = 5 

b. Setuju   (S) = 4 

c. Netral   (N) = 3 

d. Tidak Setuju  (TS) = 2 

e. Sangat Tidak Setuju (STS) = 1 

Data responden dan semua informasi yang diberikan akan dijamin 

kerahasiaannya. Oleh sebab itu dimohon untuk mengisi kuisioner dengan 

sebenarnya dan seobjektif mungkin. 

C. IDENTITAS RESPONDEN 

1. Nama   : 

2. Jenis Kelamin :       Laki-laki              Perempuan 

3. Usia   :       17-25 tahun         26-35 tahun         Lebih dari  

36 tahun 

4. ekerjaan  :       Pelajar                  Mahasiswa           PNS 

 Wiraswata            Lainnya 

5. Pendidikan Saat Ini :        SD                      SMP                    SMA 

(Terakhir)           S1                       S2                        S3 

6. Anda mengakses internet dalam seminggu rata-rata berapa jam ? 

         n     < 6 Jam         7-10 Jam        11-15 Jam          >16 Jam 

7. Apakah anda pernah berkunjung dan membeli ke caffe Go-Kopi Malang 

minimal 3 kali ? 

       YA               TIDAK 

Jika YA, Maka lanjutkan menjawab pernyataan kuesioner berikut : 

  

 

   

   

  

    

  

   

  



 
 

 

D. KUISIONER PENELITIAN 

 Variabel Content Marketing ( X ) 

NO Pertanyaan  

Alternatif Jawaban 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

Content Creation 

1 
Isi pesan iklan internet di media social 

Go-kopi menarik 

     

2 
Isi pesan iklan internet Go-kopi 

mewakili profil perusahaan 

     

Content Sharing 

3 
Isi pesan iklan internet Go-kopi 

memperluas jaringan bisnis 

     

4 
Isi pesan iklan internet Go-kopi 

memperluas audiens online 

     

Connecting 

5 
Isi pesan iklan internet Go-kopi 

membangun jaringan bisnis 

     

6 
Isi pesan iklan internet Go-kopi 

merupakan sarana komunikasi yang 

efektif 

     

Community Building 

7 
Isi pesan iklan internet Go-kopi 

menciptakan layanan interaksi sesama 

konsumen 

     

8 

Isi pesan iklan internet Go-kopi 

membangun komunitas bagi orang-

orang yang memiliki kesamaan minat 

terhadap Go-kopi 

     

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Variabel Minat Beli ( Z ) 

NO Pertanyaan 

Alternatif Jawaban 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

Minat Transaksional 

1 
Saya berminat produk Go-kopi karena 

iklannya menarik 

     

2 
Saya berminat produk Go-kopi karena 

dapat memperluas jaringan bisnis 

     

Minat Preferensial 

3 
Saya lebih memilih Go-Kopi Malang 

dibandingkan tempat yang lainnya 

     

4 
Go-kopi Malang menjadi pilihan utama 

konsumen saat ingin membeli 

minuman kopi 

     

Minat Eksploratif 

5 
Saya akan mengumpulkan informasi 

sebanyak mungkin sebelum ke Caffe 

Go-kopi Malang 

     

6 
Saya berminat mengkonsumsi produk 

minuman Caffe Go-kopi di Kota 

Malang 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Variabel Keputusan Pembelian ( Y ) 

NO Pertanyaan 

Alternatif Jawaban 

STS TS N S SS 

1 2 2 4 5 

Pengenalan Masalah 

1 
Sebelum saya membeli produk Go-

kopi, saya sangat penasaran dan ingin 

mencoba produk Go-kopi 

     

2 
Saya memutuskan membeli Go-kopi 

Malang karena saya menyadari akan 

kebutuhan saya untuk bersantai 

     

Pencarian Informasi 

3 
Saya sangat gampang dalam 

memperoleh informasi produk Go-kopi 

     

4 
Ingatan mengenai sebuah produk 

mempengaruhi anda untuk membeli 

produk  tersebut 

     

Evaluasi 

5 
Sebelum saya membeli produk Go-

kopi, saya memperhatikan apa saja 

aspek manfaat yang akan saya peroleh 

     

6 
Setelah membeli produk Go-kopi saya 

akan mengajak orang lain untuk pergi 

ke Go-kopi Malang 

     

Keputusan Pembelian 

7 
Saya membeli produk Go-kopi karena 

menurut saya produk Go-kopi pas 

sesuai kebutuhan yang dicari 

     

8 
Saya merasa sangat cocok dengan 

produk Go-kopi setelah membelinya 

     

Perilaku Pasca Pembelian 

9 
Go-kopi selalu berusaha membuat 

konsumen puas terhadap produknya 

     

10 
Saya merasa puas setelah membeli 

produk Go-kopi 

     

 

 

 



 
 

 

Lampiran 2 

Data Karakteristik Responden 

Responden 
Jenis 

Kelamin 
Usia Pekerjaan 

Pendidikan 

saat ini 

(terakhir) 

Akses 

internet 

1 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

2 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa SMA 

7-10 

jam 

3 Perempuan  
26-35 

Tahun 
Wiraswasta SMA 6 Jam 

4 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa SMA 

7-10 

jam 

5 Perempuan   
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

6 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa  SMA 

11-15 

jam 

7 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa  S1 6 Jam 

8 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa  S1 

7-10 

jam 

9 Perempuan  
26-35 

Tahun 
Wiraswasta SMA 

7-10 

jam 

10 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 16 Jam 

11 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

12 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa SMA 

7-10 

jam 

13 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa SMA 

11-15 

jam 

14 Perempuan  
17-25 

Tahun 
Mahasiswa SMA 

11-15 

jam 

15 Perempuan  
26-35 

Tahun 
Mahasiswa S2 

11-15 

jam 

16 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa SMA 6 Jam 

17 Perempuan  
17-25 

Tahun 
Mahasiswa  S1 

7-10 

Jam 

18 Perempuan  
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

jam 

19 Perempuan  
26-35 

Tahun 
Mahasiswa  S1 16 jam 

20 Laki-laki 17-25 Mahasiswa SMA 7-10 



 
 

 

Tahun jam 

21 Laki-laki  
26-35 

Tahun 

Karyawan 

Non PNS 
S2 16 jam 

22 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa SMA 

11-15 

Jam 

23 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa  S1 

11-15 

jam 

24 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

Jam 

25 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

jam 

26  Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

Jam 

27 Perempuan  
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 16 Jam 

28  Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 16 Jam 

29 Laki-laki 
26-35 

Tahun 
Mahasiswa S2 16 jam 

30 Perempuan  
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

jam 

31 Perempuan  
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 16 jam 

32 Perempuan 
26-35 

Tahun 
Wiraswata SMA 

7-10 

Jam 

33 Perempuan  
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

jam 

34 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa  S1 

7-10 

jam 

35 Laki-laki 
26-35 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

jam 

36 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa  S1 6 jam 

37 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 16 jam 

38 Laki-laki 
26-35 

Tahun 
PNS S2 16 jam 

39 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa  SMA 

11-15 

jam 

40 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 16 jam 

41 Perempuan  
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

jam 

43 Perempuan  
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 



 
 

 

42 Perempuan  
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

44 Laki-laki 
26-35 

Tahun 
Mahasiwa S1 

7-10 

jam 

45 Laki-laki 
17-35 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

46 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

47 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa  S1 

7-10 

Jam 

48  Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

Jam 

49 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

50 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

Jam 

51 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

52 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

53 Laki-laki 
26-35 

Tahun 
Wiraswasta  S1 

7-10 

jam 

54 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Pelajar SMA 

7-10 

jam 

55 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

56 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

57 Perempuan 
26-35 

Tahun 
Wiraswasta SMP 

7-10 

jam 

58 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

jam 

59 Laki-laki 
26-35 

Tahun 
Wiraswasta  SMA 

7-10 

jam 

60 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

jam 

61 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Pelajar  SMA 

7-10 

jam 

62 Perempuan 
26-35 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

63 Laki-laki 
26-35 

Tahun 
Wiraswasta SMA 

11-15 

jam 

 

 



 
 

 

64 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

65 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

66 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

67 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

68 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

Jam 

69 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

70 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

Jam 

71 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

Jam 

72 Laki-laki 
26-35 

Tahun 
Wiraswasta S1 

11-15 

Jam 

73 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

Jam 

74 Laki-laki 
26-35 

Tahun 
PNS S2 

11-15 

Jam 

75 Laki-laki 
26-35 

Tahun 
Wiraswasta SMA 

11-15 

Jam 

76 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

Jam 

77 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

78 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa SMA 

7-10 

jam 

79 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

Jam 

80 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

Jam 

81 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

82 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

83 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

84 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

85 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

 



 
 

 

86 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

87 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

jam 

88 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

89 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

90 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

91 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

jam 

92 Perempuan 
26-35 

Tahun 
Wiraswasta  S1 

7-10 

jam 

93 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

94 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

95 Laki-laki 
26-35 

Tahun 
Wiraswasta  SMA 

7-10 

jam 

96 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

97 Laki-laki 
26-35 

Tahun 
Wiraswasta  SMP 

7-10 

jam 

98 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

jam 

99 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa SMA 16 jam 

100 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Pelajar  SMP 

11-15 

jam 

101 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

102 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Wiraswasta  SMA 

7-10 

jam 

103 Perempuan 
26-35 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

104 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

105 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa SMA 16 jam 

106 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa SMA 16 jam 

107 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Pelajar  SMA 16 jam 

 



 
 

 

108 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 16 jam 

109 Laki-laki 
26-35 

Tahun 

Pegawai 

Non PNS 
S1 

7-10 

jam 

110 Laki-laki 
26-35 

Tahun 
Wiraswasta SMA 

7-10 

jam 

111 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

112 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Pelajar SMA 

11-15 

jam 

113 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa SMA 

11-15 

jam 

114 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

11-15 

jam 

115 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 16 jam 

116 Perempuan 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

117 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa SMA 16 jam 

`118 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Pelajar SMA 16 jam 

119 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Mahasiswa S1 

7-10 

jam 

120 Laki-laki 
17-25 

Tahun 
Pelajar SMA 

7-10 

jam 

 

 

  



 

Lampiran 3 

Data Jawaban Responden 

 

Responden 

Variabel Content Marketing (X) Variabel Minat Beli (X) Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

X1 X2 X3 X4 Z1 Z2 Z3 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 

1 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 

2 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 5 

5 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 

6 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 3 5 

7 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 

8 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 

9 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 

10 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

11 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 

12 4 3 3 3 4 3 3 3 5 3 3 5 

13 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 

14 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 

15 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 

16 4 5 4 4 4 4 3 4 4 5 3 3 

17 3 4 2 4 4 2 4 5 5 3 4 4 



 
 

 

18 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 

19 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 

20 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 3 5 

21 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 

22 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

23 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 

24 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

26 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 

27 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 

29 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 

30 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 

31 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

32 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

33 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 

34 4 5 4 3 5 5 5 5 5 4 4 5 

35 5 4 3 3 3 4 3 3 3 4 2 4 

36 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 

38 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 

39 4 5 5 3 5 4 4 5 4 4 4 5 

40 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 

41 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 



 
 

 

42 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 

43 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 3 5 

44 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 3 5 

45 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 

46 3 5 4 5 4 4 4 5 5 5 3 5 

47 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 

48 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 

49 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 

50 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 

51 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 

52 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 3 5 

53 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 

54 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

55 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 3 5 

56 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

57 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 3 5 

58 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 3 4 

59 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

60 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 

61 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 3 4 

62 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 

63 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 3 5 

64 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 

65 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 



 
 

 

66 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

67 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 3 5 

68 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 

69 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 

70 5 4 4 4 5 5 3 4 3 4 4 4 

71 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 

72 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 3 4 

73 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 

74 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 

75 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 

76 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 

77 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 

78 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 

79 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 

80 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 

81 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 

82 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 3 5 

83 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 

84 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 

85 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 

86 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 3 4 

87 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 

88 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 

89 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 3 5 



 
 

 

90 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 

91 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 

92 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 

93 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 

94 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 

95 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 

96 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 

97 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 

98 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 

99 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 

100 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 

101 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

102 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 

103 5 5 5 5 4 5 3 5 5 5 3 5 

104 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 

105 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 

106 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 

107 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 

108 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 

109 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 3 5 

110 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 3 5 

111 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

112 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 

113 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 3 5 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

  

114 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 

115 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 

116 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 

117 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 3 4 

118 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 

119 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

120 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 



 

Lampiran 4 

Outer Loading 

  Content Marketing Keputusan Pembelian Minat Beli 

X1 0.553     

X2 0.643     

X3 0.773     

X4 0.728     

Y1   0.741   

Y2   0.648   

Y3   0.658   

Y4   0.524   

Y5   0.548   

Z1     0.804 

Z2     0.773 

Z3     0.782 

 
Latent Variable Correlations 

         Content Marketing Keputusan Pembelian Minat Beli 

Content Marketing 1.000 0.551 0.567 

Keputusan Pembelian 0.551 1.000 0.558 

Minat Beli 0.567 0.558 1.000 

Contruct Reability and Validiti 

  Cronbach's Alpha rho_A 
Composite 
Reliability 

Average Variance 
Extracted (AVE) 

Content Marketing 0.612 0.635 0.771 0.461 

Keputusan Pembelian 0.542 0.586 0.727 0.361 

Minat Beli 0.693 0.695 0.829 0.618 
 

Cross Loadings 

         Content Marketing Keputusan Pembelian Minat Beli 

X1 0.553 0.274 0.222 

X2 0.643 0.316 0.405 

X3 0.773 0.438 0.457 

X4 0.728 0.440 0.411 

Y1 0.416 0.741 0.372 

Y2 0.353 0.648 0.365 

Y3 0.399 0.658 0.410 

Y4 0.093 0.524 0.246 

Y5 0.298 0.548 0.258 

Z1 0.403 0.509 0.804 



 
 

 

Z2 0.556 0.398 0.773 

Z3 0.357 0.406 0.782 

R Square 

  R Square R Square Adjusted 

Keputusan Pembelian 0.393 0.383 

Minat Beli 0.321 0.315 

 
Mean, STDEV, T-Values, P-Values 

           
  

Original 
Sample (O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P Values 

Content Marketing -> 
Keputusan 
Pembelian 

0.346 0.361 0.088 3.939 0.000 

Content Marketing -> 
Minat beli 

0.567 0.569 0.072 7.858 0.000 

Minat beli -> 
Keputusan 
Pembelian 

0.362 0.363 0.093 3.891 0.000 

 

Mean, STDEV, T-Values, P-Values 

           
  

Original 
Sample (O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P Values 

Content Marketing -> 
Minat beli -> 
Keputusan 
Pembelian 

0.205 0.206 0.059 3.496 0.001 

 

Hasil Uji Sobel 
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