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Abstrak
Storytelling marketing dapat membentuk platform jangka panjang untuk berbagai tujuan, termasuk menarik
pelanggan, menjual produk, menambah pengetahuan, dan meningkatkan citra merek. Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh storytelling marketing terhadap keputusan pembelian dengan
survei yang dilaksanakan pada 400 pengikut akun Tiktok @soniabasill. Penelitian ini bersifat kuantitatif
eksplanatif dengan menggunakan metode survei lapangan secara tidak langsung dan penyebaran kuesioner
melalui google form. Sampel diambil menggunakan teknik purposive sampling. Data dan hipotesis diuji
menggunakan uji regresi linear sederhana. Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh sebesar 4% antara storytelling marketing terhadap keputusan pembelian, sisanya 96%
dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa storytelling
marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian meskipun bernilai rendah. Hal ini
membuktikan bahwa storytelling Marketing merupakan strategi pemasaran yang efektif mampu menarik
viewers, namun perlu mengembangkan inovasi pemasaran dari Sonia Basil di media sosial.
Kata Kunci: digital marketing, content marketing, storytelling marketing, keputusan pembelian, media
social.

Abstract
Storytelling marketing can form a long-term platform for various purposes, including attracting customers,
selling products, increasing knowledge, and improving brand image. The purpose of this study was to
examine the effect of storytelling marketing on purchasing decisions with a survey conducted on 400
followers of the Tiktok @soniabasill account. This research is explanatory quantitative in nature using
indirect field survey methods and distributing questionnaires via google form. The sample was taken using
purposive sampling technique. Data and hypotheses were tested using simple linear regression tests. The
results obtained in this study indicate that there is an influence of 4% between storytelling marketing on
purchasing decisions, the remaining 96% is influenced by other factors outside this study. The results of
this study indicate that storytelling marketing has a positive effect on purchasing decisions despite its low
value. This proves that Storytelling Marketing is an effective marketing strategy that can attract viewers,
but it is necessary to develop marketing innovations from Sonia Basil on social media.
Keywords: digital marketing, content marketing, Storytelling marketing, purchase decision, marketing,
social media..

PENDAHULUAN
Pemasaran digital, khususnya proses yang terjadi

melalui pihak-pihak yang melakukan kegiatan bisnis atau
komersial dengan menggunakan bantuan teknologi
komputer untuk bertukar informasi dan jual beli produk
(Visser, dkk, 2019). Ada sejumlah sarana yang digunakan
untuk mendukung kegiatan pemasaran digital. Misalnya,
sebuah bisnis mungkin memiliki situs web, pesan teks,
search engine Marketing (SEM), search engine
optimization (SEO), seluler, dan media sosial. yang lain.
Pemasaran digital penting untuk diterapkan dalam upaya
pemasaran dan penjualan produk, karena kemajuan
teknologi mendorong tren bisnis yang semakin beragam.

Inilah yang disebut tren pemasaran digital (Diwyarthi,
2022).

Järvinen dan Taiminen (2015) mengemukakan bahwa
content marketing "berarti membuat dan menyampaikan
konten (yaitu pesan teks, gambar, video, animasi) kepada
pelanggan dengan cara yang ditargetkan sehingga
menambah nilai dan melibatkan hubungan tersebut
dengan perusahaan." Demikian pula, Du Plessis (2015)
menegaskan kembali pentingnya melibatkan konsumen
dalam hubungan yang berharga dan juga memperkenalkan
konsep baru terkait content marketing, yaitu penceritaan
merek (brand storytelling), menawarkan definisi berikut:
“content marketing adalah teknik penceritaan merek yang
strategis yang bertujuan untuk mengubah konsumen
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"perilaku pasif dalam media yang diperoleh melalui
percakapan merek yang tidak mengganggu dan menarik”.

Storytelling marketing dapat menjadi strategi
pemasaran yang digunakan untuk menarik konsumen.
Storytelling bisa membentuk platform jangka panjang
untuk berbagai tujuan seperti menjual produk,
meningkatkan pengetahuan, memperkuat citra merek dan
mempengaruhi pola perilaku konsumen yang mendasari
keputusan pembelian (Frog, dkk 2010). Menurut McPheat
(2011), “Content is a king” dalam pemasaran online
mengacu pada pentingnya sebuah perusahaan atau
organisasi dalam memanfaatkan konten yang menarik
untuk menyampaikan informasi dan meningkatkan
kredibilitas dan hubungan antara produsen dan konsumen.
Media sosial memberikan kesempatan kepada pemasar
untuk membangun hubungan yang baik dengan konsumen
melalui basis online, yang dapat menekan biaya
pemasaran dengan signifikan karena penggunaannya
digunakan dalam sehari-harinya sehingga bisa menjadikan
perusahaan untuk tetap berinovasi dan memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen (Belch, G. E., &
Belch 2004). Iklan menggunakan strategi storytelling
marketing merupakan bentuk paling murni, dan
memberikan konsumen memiliki pengalaman yang
menambah nilai melalui produk yang sebenarnya. Seorang
pengiklan yang membuat rangkaian cerita akan berpotensi
untuk mengembangkan strategi periklanan jangka panjang,
dan menghasilkan pengetahuan merek yang mendalam
dan keterikatan emosi dengan merek (Fog, 2010).

Platform online yang menggunakan internet dimana
pengguna dapat berinteraksi, berpartisipasi, dan berbagi
konten secara langsung. Kaplan dan Haelein (2010)
menyatakan bahwa media sosial adalah layanan aplikasi
berbasis internet yang memungkinkan pelanggan untuk
berbagi pendapat, sudut pandang, pemikiran, dan
pengalaman mereka. Media sosial dapat digunakan
sebagai jembatan informasi dan komunikasi antara
produsen dan pelanggan. Pelanggan dapat memperoleh
informasi produk dari Media sosial dan sebaliknya. Du
Plessis (2015) menegaskan kembali pentingnya
melibatkan konsumen dalam hubungan yang berharga dan
juga memperkenalkan konsep baru terkait content
marketing, yaitu penceritaan merek (brand storytelling),
menawarkan definisi berikut: “content marketing adalah
teknik penceritaan merek yang strategis yang bertujuan
untuk mengubah konsumen "perilaku pasif dalam media
yang diperoleh melalui percakapan merek yang tidak
mengganggu dan menarik.". Cerita dan storytelling sangat
penting untuk mencapai pemahaman yang kuat tentang
psikologi konsumen (Escalas, 2004). Storytelling
marketing merupakan narasi yang dibuat menjadi strategi
perusahaan dalam menarik perusahaan sehingga dituntut

untuk inovatif guna menarik perhatian konsumen yang
membutuhkan kejujuran, otensitas dan kredibilitas.

Dengan terhubungnya manusia di seluruh dunia
melalui dunia maya, berbagai aplikasi jejaring sosial
menawarkan peluang bisnis berkat kemajuan teknologi
yang pesat dan hadirnya internet (Augustinah, Widayati,
2019). Banyak perusahaan saat ini yang menggunakan
jejaring sosial untuk mempromosikan produk mereka dan
mengubahnya menjadi strategi bisnis. Jejaring sosial
mengubah komunikasi menjadi dialog interaktif di mana
informasi, pendapat, dan gagasan dapat dibagikan secara
langsung satu sama lain.. Menurut Kotler dan Keller
dalam Azhari, S., & Ardiansah (2022), Media sosial
adalah media yang digunakan untuk berbagi informasi
dengan orang lain atau organisasi dalam bentuk teks,
gambar, suara, dan video. Saat ini Instagram, Facebook,
Twitter (X), Snapchat, dan Tiktok adalah beberapa media
sosial yang populer.

Berbagai fitur menarik yang membuat TikTok
memiliki daya tarik tersendiri di kalangan masyarakat
Indonesia, hal ini terbukti dari data tahun 2020 dimana
Tiktok merupakan salah satu media sosial yang memiliki
total unduhan sebesar 63,3 juta dan total unduhan global
sebesar 11% yang menjadikan TikTok sebagai media
terpopular di Indonesia (Dewa & Safitri 2021). Dengan
demikian media sosial Tiktok menjadi media sosial yang
paling berpengaruh dalam penyampaian pesan,
berinteraksi, dan sebagai sumber informasi yang dikonsep
dengan berbagai video menarik serta menjadi media sosial
yang sangat berpotensi dalam hal pemasaran pada saat ini.

Pengusaha f&b sekaligus content creator Sonia Basil
yang merupakan pemilik usaha kuliner pada bidang
pastry/crafted cake bernama cakeology yang berada di
Jakarta. Crafted cake ini merupakan kue cantik yang
didesign secara langsung sesuai request dari konsumen
maupun ide kreatif dari pembuat kue. Cakeology dirintis
oleh Sonia basil dari nol hingga saat ini, Sonia basil
membuat kue design untuk berbagai momen seperti ulang
tahun, pernikahan, launching perusahaan dan sebagainya.
Sonia basil memanfaatkan sosial media seperti Instagram
dan Tiktok untuk memasarkan produknya. Media sosial
menjadi wadah untuk memperkenalkan, menjangkau
target market, memberikan pengetahuan atau wawasan
mengenai cakeology sehingga dapat mendorong
keputusan pembelian.

Akun Tiktok Sonia Basill memiliki 2,1 Juta followers
dan untuk akun Instagram @soniabasill memiliki jumlah
followers 88 ribu per April 2022. Terbukti bahwa akun
Tiktok pribadi Sonia Basill memiliki jumlah pengikut,
engagement rate dan like rate yang tinggi dibanding sosial
media Instagram. Hal ini membuat peneliti tertarik untuk
menjadikan Tiktok sebagai media yang akan diteliti.
Aplikasi ini menampilkan fitur-fitur kekinian yang dapat
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menarik pengguna Tiktok untuk menggunakannya
(Priatama et al. 2021). Selain itu, pengguna media sosial
Tiktok mengalami peningkatan setiap tahunnya.

Berdasarkan data periklanan ByteDance dalam Erfani
(2022) jumlah pengguna Tiktok mencapai 92,07 juta pada
februari 2022, dimana pada tahun 2020 hanya sejumlah 37
juta pengguna. Dilansir web Ginee.Id (2021), sebanyak
76% Tiktok diakses oleh masyarakat Indonesia dengan
usia 18-34 tahun.

Penggunaan strategi storytelling marketing bisa
menjadi salah satu faktor tingginya jumlah followers dan
engagement rate. Dalam bisnis crafted cake, tentu banyak
kompetitor-kompetitor yang bersaing dibidangnya namun
dalam mempromosikan produk melalui Tiktok beberapa
pebisnis crafted cake ini memiliki konsepnya masing
masing dalam mengunggah kontennya. Meskipun para
pebisnis atau konten kreator ini telah mengunggah konten
yang mereka buat, tentunya mereka memiliki engagement
rate yang menunjukkan tingkat antusias pengguna Tiktok
dalam suatu konten.

Sonia basil dengan engagement rate tertinggi 27,5%,
sweetcelincakes 17,5%, angelarusmin 20,4%, dan
jofiebakery 0,05%. Dari data engagement rate tersebut
dapat diketahui bahwa terdapat keterlibatan pengguna
Tiktok terhadap konten yang diunggah oleh setiap konten
kreator dan data menunjukkan bahwa Sonia Basil
memiliki engagement rate yang cukup tinggi dibanding
kompetitor lain dengan rata rata 27,5%. Data tersebut
dapat disimpulkan bahwa akun dari Sonia Basil
mendapatkan respon yang cukup antusias dari pengguna
tiktok. Tingginya engagement rate dan followers Sonia
basil dibanding kompetitor lain, tentu belum dapat
disimpulkan bahwa hal tersebut dapat menciptakan
keputusan pembelian dari pengguna tiktok yang melihat
konten Sonia Basil.

Diketahui dari penelitian terdahulu terdapat hasil yang
berbeda dan tentu membuat peneliti ingin meneliti lebih
spesifik khususnya pada sosial media Tiktok yang belum
pernah diteliti oleh peneliti lain. Maka peneliti tertarik
untuk meneliti mengenai pengaruh storytelling marketing
terhadap keputusan pembelian produk cakeology dalam
konten yang diunggah oleh akun Tiktok soniabasill.

Tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh
storytelling marketing pada akun tiktok soniabasill
terhadap keputusan pembelian produk cakeology yang
berangkat dengan menggunakan konsep Storytelling
Marketing. Storytelling bisa membentuk platform jangka
panjang untuk berbagai tujuan seperti menjual produk,
meningkatkan pengetahuan, memperkuat citra merek dan
mempengaruhi pola perilaku konsumen yang mendasari
keputusan pembelian (Frog, dkk 2010). Beberapa
penelitian sebelumnya, pernyataan tersebut berakhir
dengan efektif dan terdapat yang tidak efektif terhadap

keputusan pembelian. Sehingga peneliti ingin mengetahi
bagaimana storytelling marketing tersebut dapat
berpengaruh pada keputusan pembelian. Ketika
storytelling marketing dapat berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian, maka strategi
ini dapat digunakan pada perusahaan lainnya. Selain itu
dapat digunakan oleh peneliti selanjutnya dengan harapan
dapat menyempurnakan penelitian ini.

Objek yang menjadi sasaran dalam penelitian ini
merupakan followers yang telah mengikuti akun Tiktok
Soniabasill yang berusia rentang dari 18 hingga 34 tahun.
Serta followers yang benar-benar mengerti akan konten
Sonia basil yang menggunakan storytelling.

METODE
Penelitian ini menggunakan pendekatan

kuantitatif, sehingga data yang telah berhasil dikumpulkan
akan dianalisis oleh peneliti menggunakan statistik dan
data disajikan dalam bentuk numerik (Sugiyono, 2019).
Metode yang digunakan peneliti adalah metode penelitian
survei yang menggunakan kuesioner online untuk
memperoleh data secara akurat. Survei kuesioner adalah
alat penelitian untuk melakukan survei di mana responden
disajikan dengan pertanyaan atau penjelasan tertulis.
Dengan menggunakan metode penelitian ini, peneliti
dapat menguji apakah ada pengaruh antara variabel
storytelling marketing dan variabel keputusan pembelian,
serta menguji hipotesis yang menjadi jawaban sementara
terkait hubungan kedua variabel tersebut (Sugiyono,
2019).

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan
teknik pengambilan sampel non-probably sampling,
sehingga followers tidak memiliki kesempatan yang sama
untuk dijadikan sebagai sampel oleh peneliti (Sugiyono,
2019). Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik
purposive sampling, sehingga dalam menentukan
followers berdasarkan kriteria tertentu, berikut: followers
yang telah mengikuti akun Tiktok Soniabasill dan
berusia >18 hingga 34 tahun. Ketika kriteria telah
ditentukan, langkah selanjutnya menentukan jumlah
sampel yang akan diteliti. Dalam penelitian ini penentuan
jumlah sampel didasarkan pada rumus slovin. Sampel
diambil berdasarkan ketentuan yang ditetapkan yakni 5%
dengan ketentuan besarnya sampel pada tingkat 0,05 dan
tingkat reliabilitas mencapai 95%. Sehingga total sampel
yang didapatkan pada penelitian ini sebesar 399,923 atau
sebanyak 400 responden.

Sugiyono (2009) menjelaskan bahwa Instrumen
penelitian merupakan alat pengukur yang digunakan
untuk mengukur sebuah fenomena alam maupun sosial
yang diamati. Hal ini meliputi kisi-kisi pertanyaan dan
skala pengukuran. Indikator yang terdapat pada setiap
variabel yaitu storytelling marketing dan keputusan
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pembelian akan disusun untuk dijadikan kuesioner dan
akan digunakan sebagai instrumen penelitian. Dalam
penelitian ini penyebaran kuisioner menggunakan tautan
dari google form yang disebarkan melalui direct message
aplikasi Tiktok kepada pengikut akun Tiktok Sonia Basill.
Penyebaran dilakukan dengan menggunakan metode
tersebut guna mempertimbangkan berbagai faktor, salah
satunya efisiensi dalam memperoleh data dan adanya
keterbatasan waktu dalam mengumpulkan data.

Teknik Analisa data menggunakan uji asumsi
klasik dimana perlu uji prasyarat agar mendapatkan model
regresi yang memenuhi kriteria yaitu: Uji normalitas dan
Uji heterokedastisitas. Dengan metode analisis regresi
linear sederhana, guna memeriksa lemah atau kuatnya
pengaruh yang terjadi antara variabel storytelling
marketing terhdap variabel keputusan pembelian. Dalam
mengetahui besarnya pengaruh antara storytelling
marketing (X) terhadap keputusan pembelian (Y)
menggunakan koefisien determinasi. Dalam pengujian
hipotesis, peneliti menggunakan Uji t (Uji Parsial) untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh yang diberikan pada
masing masing variabel bebas secara parsial terhadap
variabel terikat, maka perlu untuk pengujian hipotesis
yaitu uji t.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Berdasarkan penelitian yang dilakukan dengan cara
menyebarkan kuesioner kepada pengikut akun Tiktok
Sonia Basil, berikut hasil yang diperoleh peneliti:
A. Karakteristik Deskriptif Responden

Berikut Ringkasan karakteristik responden:
1. Profil Responden berdasarkan jenis kelamin

Tabel 1 Jenis kelamin

Sumber: Data Primer diolah, 2023
Berdasarkan data yang diperoleh diatas, diketahui
bahwa terdapat jumlah responden dengan jenis
kelamin laki-laki didapatkan sebanyak 72 orang
dengan presentase 18% dan 328 orang dengan
presentase 82% responden perempuan. Dimana
penelitian ini didominasi oleh perempuan.
2. Profil Responden berdasarkan Usia

Tabel 2 Jenis kelamin responden

Sumber: Data Primer diolah, 2023

Berdasarkan data yang diperoleh diatas,
diketahui bahwa terdapat jumlah responden
terbanyak pada usia 21-25 tahun dengan presentase
39,5%, 18-20 tahun dengan presentase 31,5%, 26-34
tahun dengan presentase 20,5% dan dengan usia 31-
34 tahun memiliki responden paling sedikit
sebanyak 34 orang dengan presentase 8,5%. Ketika
usia 21-25 tahun menjadi jumlah responden
terbanyak, dapat diketahui usia tersebut memasuki
kelompok remaja akhir. Serta untuk jumlah
responden paling sedikit oleh usia 31-34 tahun yang
memasuki kelompok dewasa awal.
3. Profil Responden berdasarkan jenis pekerjaan

Tabel 3 Jenis pekerjaan responden

Sumber: Data Primer diolah, 2023
Berdasarkan data yang diperoleh diatas,

diketahui bahwa terdapat umlah responden
terbanyak 134 orang dengan presentase 33,5% yang
berbeda tipis dengan jumlah responden
pelajar/mahasiswa dengan 102 orang responden.
Dari data di atas dapat dilihat PNS merupakan
pekerjaan yang memiliki jumlah responden paling
sendikit yaitu 16 orang (4%).
4. Profil responden berdasarkan frekuensi

mengakses Tiktok
Tabel 4 frekuensi mengakses Tiktok

Sumber: Data Primer diolah, 2023
Dari data tersebut terlihat pengikut @soniabasill

mengakses Tiktok dengan frekuensi yang berbeda-
beda dan dapat disimpulkan bahwa responden lebih
banyak mengakses Tiktok lebih dari 9 kali dalam
sehari dengan jumlah 154 orang dengan presentase
38,5%. mengakses Tiktok dengan 7-9 kali dalam
sehari dengan jumlah 112 orang (28%), 1-3 kali
dengan jumlah 106 orang (26,5%) dan 4-6 kali
sehari memiliki jumlah paling sedikit yaitu dengan
28 orang dengan presentase 7%.
5. Profil berdasarkan rentan waktu mengikuti akun

Tiktok @soniabasill
Tabel 5 rentan waktu mengikuti @soniabasill
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Sumber: Data Primer diolah, 2023
Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden

telah mengikuti @soniabasill dalam rentan 3-11
bulan dengan jumlah 288 orang (72%) dan dalam
rentan waktu 1-2 tahun dengan jumlah 112 orang
(28%). @soniabasill memulai kontennya diawal
Januari 2020, dapat diketahui bahwa terdapat
signifikansi jumlah pengikut dari awal posting
hingga memasuki tahun ke 2023.
6. Profil berdasarkan alasan mengikuti Tiktok

@soniabasill

Tabel 6 alasan mengikuti @soniabasill

Sumber: Data Primer diolah, 2023
Berdasarkan alasan mengikuti tiktok

@soniabasill bahwa mayoritas responden tertarik
pada pembuatan kue design yang dilakukan oleh
Sonia Basil dengan
jumlah responden sebesar 292 orang (73%).

B. Hasil Uji Validitas dan Reabilitas
Pada uji validitas dan reabilitas digunakan sebanyak
400 responden untuk pengujiannya. Uji validitas dan
ui reliabilitas dilakukan untuk mengukur kelayakan
sebuah kuesioner untuk dapat digunakan pada
penelitian.
a. Uji Validitas

Tabel 7 Hasil Uji Validitas Storytelling
Marketing

Item Pearson’s
Correlation

Nilai
Sig. (2-
tailed)

Ket.

X1 0,430 00 Valid
X2 0,536 00 Valid
X3 0,612 00 Valid
X4 0,652 00 Valid
X5 0,677 00 Valid
X6 0,585 00 Valid
X7 0,487 00 Valid
X8 0,658 00 Valid
X9 0,549 00 Valid
X10 0,740 00 Valid

X11 0,529 00 Valid
X12 0,651 00 Valid
X13 0,410 00 Valid
X14 0,621 00 Valid
X15 0,628 00 Valid
X16 0,549 00 Valid
X17 0,652 00 Valid
X18 0,616 00 Valid
X19 0,724 00 Valid
X20 0,636 00 Valid
X21 0,723 00 Valid
X22 0,579 00 Valid
X23 0,591 00 Valid

Berdasarkan tabel 1 hasil uji validitas
menunjukan bahwa nilai signifikan pada tiap
butir pertanyaan variabel independen kurang dari
0,05 yang mengartikan tiap butir pertanyaan
valid.

Tabel 8 Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian
Item Pearson’s

Correlation
Nilai Sig.
(2-tailed)

Ket.

Y1 0,736 00 valid
Y2 0,666 00 Valid
Y3 0,762 00 Valid
Y4 0,735 00 Valid
Y5 0,844 00 Valid
Y6 0,768 00 Valid
Y7 0,869 00 Valid
Y8 0,760 00 Valid
Y9 0,665 00 Valid
Y10 0,636 00 Valid
Y11 0,880 00 Valid
Y12 0,692 00 Valid
Y13 0,652 00 Valid
Y14 0,748 00 Valid
Y15 0,546 00 Valid
Y16 0,624 00 Valid
Y17 0,725 00 Valid
Y18 0,539 00 Valid
Y19 0,826 00 Valid
Y20 0,907 00 Valid

Berdasarkan tabel 8 hasil uji validitas
menunjukan bahwa nilai signifikan pada tiap butir
pertanyaan variabel dependen kurang dari 0,05
yang mengartikan tiap butir pertanyaan valid.

b. Uji Reliabilitas
Tabel 9 Hasil Uji Realibilitas
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Berdasarkan tabel 4 diketahui seluruh
variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih dari
0,60 yang mengartikan kuesioner yang
digunakan memiliki konsistensi sebagai alat ukur
dan reliabel.

C. Analisis Data dan Pengujian Hipotesis
a. Hasil Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan sebelum data diolah
yang bertujuan untuk memahami distribusi data
dalam satu indikator variabel yang akan digunakan
dalam penelitian. Uji normalitas dilakukan dengan
menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov. Kriteria
yang berlaku dalam uji normalits yaitu apabila hasil
nilai signifikan menunjukkan nilai yang lebih besar
dari 0,05 atau (p>0,05), diartikan bahwa data
berdistribusi normal. Begitu pula sebaliknya,
apabila nilai signifikansi menunjukkan nilai yang
lebih kecil dari 0,05 atau (P>0,05), data dinyatakan
tidak berdistribusi normal.

Tabel 10 Hasil Uji Normalitas

Hasil uji diatas memberikan hasil bahwa nilai
signifikansinya lebih kecil dari taraf signifikansi
yaitu 0,073>0,05. Dengan demikian, penelitian ini
disimpulkan bahwa nilai residual berdistribusi
normal.

b. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji

apakah terdapat model regresi terjadi
ketidaksamaan varian dari residual pengamatan satu
ke pengamatan lainnya. Model regresi yang baik
adalah model yang tidak terjadi heteroskedastisitas
(Ghozali, 2013). Dalam menentukan ada atau
tidaknya heteroskedastisitas menggunakan uji
Glejser, dengan dasar pengambilan keputusan pada
uji ini yaitu apabila nilai absolute residual
(ABS) >0,05 maka suatu variabel dapat dikatakan
tidak mengalami heteroskedastisitas.

Tabel 11 Hasil Uji Heterokedastisitas

Berdasarkan pada tabel 4.10 terlihat nilai
signifikan variabel 0,97>0,05, dengan demikian
dapat disimpulkan bahwa data penelitian ini
tersebar normal dan tidak ada terjadinya
Heteroskedastisitas.

c. Uji Linearitas
Uji linearitas bertujuan untuk mengetahui

hubungan yang linear pada variabel penelitian atau
tidak memiliki hubungan secara linear serta apakah
model regresi yang dibangun memiliki hubungan
linear.

Tabel 12 Hasil Uji Linearitas

Berdasarkan tabel tersebut variabel dari
storytelling marketing memiliki memiliki nilai
Fhitung = 1,592. Dalam mencari Ftabel perlu
diketahui nilai df 1 dan df2
df 1=k-1 (2-1) = 1
df 2=n-k (400-2) = 398

Ditemukan nilai Ftabel bernilai 3,86 maka dapat
diketahui Fhitung<Ftabel (1,592 < 3,86). Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa ada hubungan
linear yang signifikan antara variabel storytelling
marketing (X) terhadap keputusan pembelian (Y).

d. Hasil Uji Regresi Linear Sederhana
Analisis regresi linear sederhana bertujuan untuk

melihat seberapa besar pengaruh antara variabel
independent terhadap dependen. Dengan syarat
pengujian regresi linear sederhana ini yaitu memiliki
distribusi data yang valid dan reliabel serta memiliki
distribusi data yang bersifat normal dan linear.

Tabel 13 Hasil Uji Regresi Linear Sederhana

Secara matematis hasil regresi linear sederhana
dapat ditulis sebagai berikut:

Y= 69,626 + 0,73X
a) Nilai konstanta (α) sebesar 69,626 bermakna bahwa

nilai konsisten pada variabel storytelling marketing
adalah sebesar 69,626

b) Nilai koefisien regresi (β) sebesar 0,073 yang
menunjukkan bahwa setiap penambahan sebesar 1%
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pada nilai storytelling marketing, maka nilai
keputusan pembelian juga akan bertambah sebesar
0,073 (0,73%). Sehingga koefisien regresi memiliki
nilai positif dan dapat dinyatakan bahwa arah
pengaruh variabel storytelling marketing terhadap
variabel keputusan pembelian yaitu positif.

e. Hasi Uji Koefisien Determinasi
Dalam mengetahui berapa besar keterkaitan

antara variabel dependen keputusan pembelian dengan
variabel independent storytelling marketing
digunakannya koefisien determinasi (R2). Dalam hal
ini nilai koefisien determinasi yang mendekati hasil
satu diartikan bahwa variabel independennya mampu
memberi informasi yang dibutuhkan untuk menaksir
variabel dependen.

Tabel 14 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Dapat diketahui bahwa variabel storytelling
marketing mempengaruhi variabel keputusan
pembelian dengan nilai 4%, dengan sisa 96% yang
menyatakan variabel keputusan pembelian tidak dapat
mempengaruhi variabel lain yang tidak dijelaskan
dalam penelitian ini.

f. Uji Hipotesis
Dalam pengujian pada penelitian ini

menggunakan uji t (uji parsial). dapat diketahui dari
perbandingan nilai t hitung dan t tabel. Berdasarkan
dari tabel 4.12 nilai t hitung= 1,314 dengan
perbandingan t hitung < t tabel (1,314<1,965). Dengan
nilai signifikansi t variabel (X) adalah 0,190, nilai
tersebut lebih besar dari nilai probabilitas 0,05
(0,190>0,05). Sehingga dari pengujian ini dapat
dinyatakan bahwa H0 diterima dan Ha ditolak. Maka
hipotesisnya berbunyi tidak terdapat pengaruh yang
signifikan antara storytelling marketing (X) terhadap
keputusan pembelian (Y) produk cakeology secara
parsial ditolak.

Pembahasan
Karakteristik Pengikut @soniabasill

Hasil penelitian yang ditemukan berdasarkan
kuesioner kepada 400 pengikut Tiktok @soniabasill yang
telah memenuhi kuesioner sebagai responden penelitian
ini yaitu telah mengikuti akun Tiktok @soniabasill
dengan rentan waktu 3-11 bulan dengan jumlah 288 orang
(72%) dan dalam rentan waktu 1-2 tahun dengan jumlah
112 orang (28%). Sonia Basil memulai kontennya diawal
Januari 2020, dapat diketahui bahwa terdapat signifikansi

jumlah pengikut dari awal posting hingga memasuki tahun
ke 2023.

Dari 400 responden yang menjawab didominasi oleh
perempuan sejumlah 328 orang dengan presentase 82%.
Dengan perbandingan yang cukup signifikan ternyata
konten pembuatan kue design lebih digandrungi oleh
perempuan dibanding dengan laki-laki. Dilansir web
Ginee.Id (2021), sebanyak 76% Tiktok diakses oleh
masyarakat Indonesia dengan usia 18-34 tahun, dalam
penelitian pengikut @soniabasill memiliki rentan usia 21-
25 tahun menjadi jumlah responden terbanyak sejumlah
158 responden (39,5%) dapat diketahui usia tersebut
memasuki kelompok remaja akhir dan termasuk Generasi
Z (Gen Z) 33% Gen Z menghabiskan 6 jam lebih dalam
menggunakan ponsel khususnya dalam mengakses media
sosial. Bahkan, survei tersebut memaparkan bahwa Gen Z
di Indonesia menduduki peringkat tertinggi dalam
penggunaan ponsel, yakni 8,5 jam setiap harinya (Kim, et
al, 2020). Sehingga tidak heran jika penikmat konten
sonia basil merupakan Gen Z. Penelitian ini didominasi
oleh pelajar atau mahasiswa dengan jumlah 134
responden. Hal tersebut divalidasi oleh pernyataan dalam
mengakses aplikasi Tiktok, responden dapat mengakses
Tiktok hingga lebih dari 9 kali sejumlah 154 responden
(38,5%). Dalam mengakses konten-konten Tiktok
@soniabasill, pengikut Sonia Basil memiliki beberapa
alasan mengikuti Sonia Basil dan sebagian besar pengikut
@soniabasill beralasan bahwa mereka tertarik dengan
pembuatan kue design Sonia Basil, dengan jumlah
responden sebesar 292 orang (73%).

Pengaruh Storytelling marketing terhadap keputusan
pembelian

Hasil uji hipotesis yang telah dilakukan
menunjukkan bahwa bahwa variabel storytelling
marketing (X) berpengaruh secara negatif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y). Hal ini dapat diketahui
dari nilai t hitung lebih kecil dari t tabel (1,314<1,966),
dengan nilai signifikansi t 0,190, nilai tersebut lebih besar
dibandingkan dengan probabilitas 0,05 (0,190 < 0,05).
Berdasarkan dari pemaparan yang telah dijelaskan
tersebut artinya storytelling marketing tidak
mempengaruhi keputusan pembelian dan sesuai pada
hipotesis yang telah diuraikan sebelumnya oleh peneliti.

Storytelling marketing tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen
produk cakeology. Hal ini berarti bukan storytelling yang
membuat produk cakeology dipilih oleh konsumen,
melainkan faktor lain. Temuan ini juga bertentangan
dengan penelitian Pravitasari dkk. (2018) yang fokus pada
pengaruh storytelling marketing terhadap keputusan
pembelian. Hasilnya, storytelling marketing adalah
strategi yang efektif dalam menciptakan minat beli dan
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mempengaruhi keputusan pembelian. Refleksi dari
temuan ini tampaknya kurang relevan dengan penelitian
Brakus dkk. (2009) yang mengatakan bahwa pemasaran
media sosial dan keputusan pembelian bersifat satu arah.
Dan penelitian ini juga tidak sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Fog, Budtz, Munch& Blanchette
(2010) bahwa storytelling dapat membentuk platform
jangka panjang untuk berbagai tujuan yaitu menjual
produk, meningkatkan pengetahuan, memperkuat citra
merek dan membentuk perilaku konsumen yang
mendasari terciptanya keputusan pembelian.

PENUTUP
Simpulan

Berdasarkan hasil analisis dan hasil pembahasan
penelitian tentang pengaruh storytelling Marketing akun
tiktok @soniabasill terhadap keputusan pembelian, maka
diperoleh kesimpulan bahwa storytelling marketing
berpengaruh terhadap keputusan Pembelian namun
dengan nilai koefisien regresi yang lemah dengan nilai
sebesar 4% yang artinya keputusan pembelian dapat
dipengaruhi oleh faktor lain selain dengan strategi
storytelling marketing.
Dapat diketahui bahwa pengikut @soniabasill didominasi
oleh perempuan dengan usia 21-25 mayoritas pelajar yang
dapat disimpulkan bahwa mereka hanya menikmati
konten pembuatan kue design, dengan keputusan
pembelian yang rendah. Dengan adanya penelitian ini
dapat diketahui bahwa mayoritas pengguna Tiktok saat ini
adalah GenZ yang merupakan target dari promosi produk
melalui sosial media. Dalam strategi storytelling
marketing yang dilakukan di media sosial khususnya
Tiktok yang dapat diakses oleh calon konsumen, dimana
mereka mencari informasi mengenai produk sebelum
memutuskan pembelian. Dari hasil penelitian ini, maka
perlu dikaji kembali strategi pemasaran yang digunakan
dan dapat menggunakan strategi lainnya.

Saran
Mengenai keterbatasan penelitian, peneliti

menyarankan agar dari sisi praktis dan akademis,
sebaiknya penelitian ini dapat menjadi bahan
pertimbangan lebih lanjut.
1)Saran praktis Bagi Sonia Basil sebagai pemilik
usaha cakeology

Saran praktis penelitian ini, akun @soniabasill
terhadap pengikutnya dapat memberikan pengalaman
yang menarik serta kemudahan dalam mendapatkan
informasi mengenai kue design. Namun perlunya
inovasi strategi pemasaran di media sosial khususnya
Tiktok agar dapat menarik konsumen untuk
memutuskan pembelian.

2)Bagi Akademis

Saran akademis penelitian ini, diharapkan dapat
menambah referensi baru tentang storytelling
marketing dan keputusan pembelian khususnya dalam
perkembangan ilmu komunikasi, dari hasil penelitian
dapat diketahui storytelling memiliki nilai koefisien
yang rendah, maka untuk penelitian selanjutnya dapat
meneliti dengan variabel minat pembelian maupun
secara engagement konten sosial media lainnya seperti
Instagram @soniabasill yang nantinya dapat
menyempurnakan penelitian ini.
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