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Abstrak 

Studi Ini Bermakna Mengetahui Pengaruh Media Sosial Dan Content Maketing Pada Keputusan Pembelian. Memakai Metode 
Kuantitatif Yang Menggunakan Survei Daring Yang Disebarkan Menggunakan Google Forms Untuk Mengumpulkan Data Primer. 
Strategi Pengambilan Sampel Melibatkan Sampel Sebanyak 120 Responden Dan Menggabungkan Purposive Sampling Dengan 
Pendekatan Non-Probability Sampling. Kuesioner Digunakan Untuk Pengumpulan Dan Analisis Data. Menurut Temuan 
Penelitian, Media Sosial Tidak Berdampak Yang Nyata Terhadap Pilihan Konsumen Untuk Membeli. Sebaliknya, Pemasaran 
Konten Secara Signifikan Dan Positif Memengaruhi Pilihan Konsumen Untuk Membeli. Selain Itu, Dengan Nilai 26,1%, Media 
Sosial Instagram Dan Pemasaran Konten Bekerja Sama Untuk Secara Positif Dan Signifikan Memengaruhi Pilihan Konsumen 
Kopi Uwak Untuk Membeli.  
 
Kata Kunci: Media Sosial; Content Marketing; Keputusan Pembelian 
 

Abstract 

Finding out how social media and content marketing affect customer decisions is the aim of this study. For this validated 
quantitative investigation, online questionnaires sent using Google Forms were used to gather primary data. This sampling 
approach employs a sample of 120 respondents and combines a non-probability sampling methodology with purposeful sampling. 
Following the usage of questionnaires for data collection, IBM SPSS 25 software was used for data analysis. On the other side, 
content marketing significantly and favorably influences consumers' choices to buy. Additionally, with a value of 26.1%, Instagram 
social media and content marketing work together to positively and significantly influence consumers' decisions to purchase Uwak 
Coffee.  
 
Keyword: Social Media; Content Marketing; Purchase Decisions. 
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1. Pendahuluan 
 

Kedai kopi kini menjadi bagian dari gaya hidup modern, khususnya bagi generasi Z, pelajar, 
mahasiswa, dan pekerja. Coffee shop tidak hanya sebagai tempat minum kopi, tetapi juga ruang untuk 
bekerja, bersosialisasi, dan berkreasi berkat fasilitas seperti Wi-Fi cepat dan suasana yang nyaman. 
Namun, Kopi Uwak menghadapi tantangan berat di tengah persaingan ketat. Minimnya pengelolaan 
media sosial, kurangnya variasi konten, dan interaksi yang menarik menyebabkan rendahnya minat 
konsumen dan untuk melanjutkan pembelian. Menurut riset Antonius Purwanto, meningkatnya minat 
terhadap kopi mendorong pertumbuhan pesat coffee shop di Indonesia, memperketat persaingan. 
Konsumsi kopi terus naik, dengan nilai pasar kopi tumbuh dari 7 miliar USD pada 2018 menjadi 10 miliar 
USD pada 2023, dan diproyeksikan mencapai 15,2 miliar USD pada 2028. Banyak coffee shop bersaing 
lewat inovasi rasa dan pengalaman. Di era digital, promosi aktif melalui media sosial menjadi kunci, 
terutama Instagram yang populer di kalangan milenial, sebagaimana dilaporkan oleh We Are Social per 
Januari 2024: 

 

 
Gambar 1. Platforms Media Online Banyak Digunakan Tahun 2024 

 
Data menunjukkan bahwa media sosial paling banyak digunakan pada 2024 adalah WhatsApp 

(90,9%), diikuti Instagram (85,3%) dan Facebook (81,6%). Promosi melalui media sosial, khususnya 
Instagram, sangat berpengaruh terhadap keputusan konsumen mengunjungi kedai kopi seperti Kopi 
Uwak. Konsumen cenderung memilih kedai dengan promosi menarik dan akun Instagram aktif. Kopi 
Uwak, berdiri sejak November 2020, menawarkan suasana nyaman dengan desain minimalis, elemen 
kayu, dan sentuhan alami. Di tengah persaingan ketat, Kopi Uwak perlu memperluas strategi pemasaran 
digital untuk meningkatkan daya saing dan menarik lebih banyak pelanggan. 

 

 
Gambar 2. Profil instagram kopi uwak 

 
Akun Instagram Kopi Uwak dengan 1.038 ribu pengikut menunjukkan potensi besar dalam pemasaran 

digital. Di tengah meningkatnya pengguna Instagram di Indonesia, jumlah pengikut ini bisa dimanfaatkan 
untuk promosi yang efektif. Oleh karena itu, dibutuhkan strategi konten marketing yang tepat dengan 
memanfaatkan media sosial sebagai alat pemasaran utama. 
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Gambar 3. Content Marketing Melalui Media Sosial Instagram Kopi Uwak 

 
Gambar 3, terlihat jika Kopi Uwak dapat memanfaatkan content marketing melalui Instagram sebagai 

strategi pemasaran yang efektif. kedai kopi ini dapat menarik perhatian audiens dan menonjolkan 
keunikan produk serta suasana yang ditawarkan. Penggunaan fitur hashtag juga membantu 
meningkatkan visibilitas postingan, memudahkan calon pelanggan menemukan konten tersebut. Namun, 
Kopi Uwak kurang mengelola akun instagramnya dengan optimal, sehingga promosi dan pembuatan 
konten konten yang menarik melalui media sosial belum berjalan secara maksimal. Kopi Uwak 
menghadapi berbagai permasalahan akibat meningkatnya persaingan dari coffee shop baru, yang 
memaksa kedai kopi ini untuk bersaing ketat, terutama dalam pemasaran melalui media sosial. Meskipun 
memiliki jumlah pengikut yang cukup banyak di akun Instagram, pengelolaan media sosialnya belum 
optimal, dengan promosi yang kurang efektif dan konten yang tidak menarik menjadi kendala dalam 
menarik minat pelanggan. Keterbatasan dalam promosi dapat membuat Kopi Uwak tertinggal 
dibandingkan pesaing lainnya, terutama karena saat ini mereka hanya menggunakan Instagram sebagai 
platform media sosial. Untuk meningkatkan daya saing, Kopi Uwak perlu melakukan diversifikasi platform 
dengan memperluas ke Facebook, TikTok, dan Twitter. Selain itu, peningkatan konten kreatif yang 
menarik, interaksi yang lebih aktif dengan pelanggan, dan kolaborasi dengan influencer dapat membantu 
menarik perhatian audiens yang lebih luas. Temuan studi Temuan studi terdahulu (Indriyani & Suri, 2020) 
media sosial berpengaruh positif pada keputusan pembelian. Sementara itu pada penelitiannya (Nurul 
fatimah,2020) terdapat hasil media sosial tidak berpengaruh pada keputusan pembelian. Pada studi 
Recha Noorridha Fachmy, dkk (2023) terdapat hasil content marketing memilik pengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. Sugiharto et al, (2022) juga melakukan penelitian content Marketing Berpengaruh 
positif dan signifikanTerhadap Keputusan Pembelian. 
 
 

2. Metode Penelitian 
 

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif verifikatif dengan menggunakan analisis regresi linier 
berganda untuk menguji hubungan antar variabel. Data penelitian diperoleh melalui wawancara, studi 
pustaka, dan penyebaran kuesioner daring yang menggunakan skala Likert melalui platform Google Form. 
Proses pengolahan data dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS. Populasi dalam penelitian ini 
adalah para pengikut akun Instagram Kopi Uwak serta konsumen yang telah melakukan pembelian 
produk Kopi Uwak. Teknik pengambilan sampel yang diterapkan adalah purposive sampling. Berdasarkan 
rumus sampel yang dikemukakan oleh Hair et al. (2010), yaitu 10 kali jumlah indikator (12), diperoleh 
jumlah sampel sebanyak 120 responden. 
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Gambar 4. Paradigma Penelitian 

 
H1: Terdapat Pengaruh Media Sosial Instagram Terhadap Keputusan Pembelian konsumen kopi uwak. 
H2: Terdapat Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian konsumen kopi uwak. 
H3: Terdapat pengaruh Media sosial instagram dan Content marketing dengan simultan keputusan 
pembelian konsumen kopi uwak 
 
 

3. Hasil dan Pembahasan 
 

3.1 Hasil 
3.1.1 Uji Validitas 

Tabel 1. Uji Validitas 

 
 

Simbol "√" pada tabel yang disajikan menunjukkan bahwa koefisien korelasi setiap item instrumen 
telah memenuhi kriteria validitas. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh instrumen 
penelitian valid dan dapat digunakan untuk mengukur variabel yang diteliti. 
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3.1.2 Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur konsistensi instrumen dalam mengukur variabel yang sama 

pada berbagai pengukuran. Instrumen dianggap reliabel apabila nilai alpha Cronbach lebih besar dari 
0,60. Berdasarkan hasil uji reliabilitas, nilai alpha Cronbach untuk semua variabel dalam penelitian ini 
menunjukkan angka lebih dari 0,60, yang berarti instrumen yang digunakan dapat diandalkan untuk 
penelitian lebih lanjut. 

 
Tabel 2. Uji Reliabilitas 

 
 

Berdasarkan temuan statistik uji reliabilitas, setiap variabel yang diteliti menunjukkan nilai alpha 
Cronbach lebih besar dari 0,60. Hal ini mengindikasikan bahwa instrumen yang digunakan dalam 
penelitian ini reliabel dan memenuhi syarat untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut. 
 
3.1.3 Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan rumus Kolmogorov-Smirnov pada tingkat signifikansi 
5%, mengingat ukuran sampel (n) lebih dari 50. Jika nilai signifikansi (sig) lebih besar dari 0,05, maka 
distribusi data dianggap normal. Sebaliknya, jika nilai signifikansi (sig) kurang dari 0,05, maka distribusi 
data dianggap tidak normal. 
 

Tabel 3. Uji Normalitas 

 
 

Nilai konstanta sebesar 17,477 menunjukkan bahwa jika media sosial dan content marketing bernilai 
nol, maka keputusan pembelian tetap berada pada angka tersebut. Variabel media sosial Instagram (X1) 
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan koefisien sebesar 0,096. Sementara 
itu, content marketing (X2) berpengaruh positif, di mana setiap peningkatan satu unit pemasaran konten 
akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,558. 
 
3.1.4 Uji multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dipakai guna menilai derajat korelasi antara variabel independen. VIF dan nilai 
toleransi diperhitungkan saat mendeteksi multikolinearitas. Multikolinearitas terjadi bila nilai VIF > 10 dan 
toleransi < 0,01 dan begitu pula sebaliknya. 
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Tabel 4. Uji multikolinearitas  

 
 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengidentifikasi adanya korelasi yang tinggi antara variabel 
independen dalam model regresi. Berdasarkan hasil analisis, nilai Variance Inflation Factor (VIF) untuk 
variabel X1 dan X2 adalah 1,368, yang lebih kecil dari 10, dan nilai toleransi masing-masing sebesar 
0,731, yang lebih besar dari 0,1. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah 
multikolinearitas dalam model regresi ini. 
 
3.1.5 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk memeriksa apakah varians residual dalam model regresi 
bersifat konstan (homoskedastis) atau berubah-ubah (heteroskedastis). Dalam penelitian ini, uji 
heteroskedastisitas dilakukan dengan menggunakan scatterplot. Berdasarkan grafik yang diperoleh, tidak 
ditemukan pola yang jelas atau konsentrasi titik pada satu sisi, yang menunjukkan bahwa tidak ada 
masalah heteroskedastisitas dalam model regresi yang digunakan. 
 

 
Gambar 5. Uji heteroskedastisitas 

 
Berdasarkan analisis scatterplot yang disertakan, titik-titik pada sumbu Y tampak tersebar dengan 

jarak yang seragam di atas dan di bawah garis nol. Titik-titik tersebut tidak terkonsentrasi pada satu sisi 
saja, baik di atas maupun di bawah, serta tidak menunjukkan pola bergelombang yang mencolok. Hal ini 
mengindikasikan bahwa tidak terdapat masalah heteroskedastisitas dalam model regresi yang digunakan. 
 
3.1.6 Uji Regresi Linier Berganda 

Regresi linier berganda merupakan metode statistik yang digunakan untuk menguji apakah variabel 
independen memiliki pengaruh terhadap variabel dependen. Hasil analisis regresi linier berganda 
menunjukkan hubungan antara variabel-variabel tersebut, sebagaimana tercermin dalam tabel berikut: 
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Tabel 5. Uji Regresi linier berganda 

 
 
Berikut pemaparan dari persamaan tersebut: 
 

Y = a + b1. X1 + b2. X2 
Y = 17,477 + 0,096X1 + 0,558X2 

 
Berikut penjelasannya : 
1) Nilai konstanta yaitu 17,477 bermakna jika media sosial dan content marketing bernilai 0 maka 

keputusan pembelian tetap berada pada angka 17,477 
2) Nilai 0,096 variabel media sosial instagram (X1) diperoleh kesimpulan jika nilai media sosial instagram 

tidak berpengaruh pada keputusan pembelian 
3) Variable X2 berpengaruh positif pada pilihan pembelian, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai koefisien 

(x2) 0,558. Maka berarti bahwa tiap kenaikan satu unit pemasaran konten akan memengaruhi 
pembelian sejumlah 0,558. 

 
Tabel 6. Uji Koefisien Determinasi 

 
 

Berdasarkan hasil analisis, nilai Adjusted R-Square diperoleh sebesar 26,1%. Ini menunjukkan bahwa 
variabel independen X1 (media sosial Instagram) dan X2 (content marketing) secara bersamaan mampu 
menjelaskan 26,1% variasi dalam keputusan pembelian (variabel dependen Y). Sementara itu, faktor lain 
yang tidak diteliti dalam penelitian ini menjelaskan sisanya sebesar 73,9%. 
 
3.1.7 Uji t (Parsial) 

Untuk menguji pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen secara 
parsial, digunakan uji t. Jika nilai t hitung lebih besar dari t tabel, atau jika nilai signifikansi (p-value) lebih 
kecil dari 0,05, maka H0 (hipotesis nol) akan ditolak, dan H1 (hipotesis alternatif) diterima. Uji ini dilakukan 
dengan derajat kebebasan (df) = n - 2 = 120 - 2 = 118, dan tingkat signifikansi yang digunakan adalah 5%. 
 

Tabel 7. Uji T 
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Temuan uji t parsial membuktikan jika variable X1 memengaruhi variable Y dengan nilai t hitung 
(0,871) > t tabel (1,658) dan nilai sig. 0,386 > 0,05. Karena Ho diterima, maka medsos Instagram tidak 
berpengaruh pada pilihan pembelian. Dari nilai sig. 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung (5,00) > t tabel (1,658), 
temuan uji t parsial yakni pengaruh X2 terhadap Y signifikan. Akibatnya, Ho ditolak dan H1 diterima. 
Maka, penilaian tentang apa yang akan dibeli sangat dipengaruhi oleh pemasaran konten. 

 
Tabel 8. Uji F 

 
 

Nilai F hitung yakni 20,708 > F tabel (3,07), dengan nilai sig 0,000 < 0,05, menurut tabel sebelumnya. 
Maka H1 diterima sedangkan Ho ditolak. Dengan demikian, media sosial instagram dan pemasaran 
konten berdampak pada pilihan untuk membeli pada saat yang sama. 
 
3.2 Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial Instagram belum memberikan pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk Kopi Uwak, meskipun Instagram telah digunakan sebagai salah 
satu alat pemasaran. Agar lebih efektif, Kopi Uwak perlu menciptakan konten yang menarik dan 
konsisten, memanfaatkan fitur visual secara optimal, berinteraksi secara aktif dengan audiens, 
menggunakan hashtag yang relevan, bekerja sama dengan influencer, serta menampilkan ulasan dan 
promosi khusus. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Armayani et al. (2024) 
dan Rizkynata (2017), yang menyatakan bahwa Instagram bukan faktor dominan dalam memengaruhi 
keputusan pembelian, kemungkinan disebabkan oleh kurangnya pengelolaan yang efektif dalam akun 
media sosial tersebut. Sebaliknya, content marketing terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen. Semakin efektif strategi content marketing yang diterapkan, semakin 
besar kemungkinan konsumen untuk membeli produk Kopi Uwak. Menurut Widyaningrum (2023), 
"Content marketing adalah strategi pemasaran yang melibatkan pembuatan dan distribusi konten yang 
bernilai dan relevan secara konsisten untuk menarik dan mempertahankan audiens yang ditargetkan, 
serta mendorong mereka untuk melakukan tindakan yang menguntungkan bisnis." Dengan pendekatan 
yang tepat, content marketing dapat memperkuat hubungan dengan audiens dan meningkatkan 
penjualan. Temuan ini sesuai dengan penelitian Ragilita et al. (2025), yang juga menyatakan bahwa 
content marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, hasil uji 
hipotesis menunjukkan adanya pengaruh simultan antara media sosial Instagram dan content marketing 
terhadap keputusan pembelian pada Kopi Uwak. Kedua variabel ini, baik secara individu maupun 
bersamaan, mampu memengaruhi perilaku konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Oleh 
karena itu, strategi pemasaran melalui media sosial Instagram yang dikelola secara efektif, serta 
penyajian konten yang menarik, informatif, dan relevan, dapat meningkatkan minat konsumen terhadap 
produk atau layanan yang ditawarkan oleh Kopi Uwak. Temuan ini membuka peluang besar bagi Kopi 
Uwak untuk menarik konsumen secara berkelanjutan dan membangun hubungan jangka panjang dengan 
audiensnya. 
 
 

4. Kesimpulan dan Saran 
 
Berdasarkan hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa Hipotesis (H1) yang menyatakan bahwa media 

sosial Instagram berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di Kopi Uwak “ditolak”, 
karena hasil uji t menunjukkan nilai t hitung lebih kecil dari t tabel dan taraf signifikansi lebih besar dari 
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0,05. Sebaliknya, Hipotesis (H2) yang menyatakan bahwa content marketing berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen di Kopi Uwak” diterima”, karena hasil uji t menunjukkan nilai t 
hitung lebih besar dari t tabel dan taraf signifikansi lebih kecil dari 0,05. Hasil uji F juga menunjukkan 
bahwa media sosial Instagram dan content marketing secara simultan memiliki dampak signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan koefisien determinasi (R-Square), kedua variabel ini dapat 
menjelaskan 26,1% dari variabilitas keputusan pembelian, sementara 73,9% dipengaruhi oleh faktor lain 
yang tidak termasuk dalam model penelitian. Oleh karena itu, content marketing memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan media sosial Instagram tidak berperan signifikan. 
Kopi Uwak disarankan untuk lebih fokus pada pengembangan strategi content marketing untuk 
memperkuat hubungan jangka panjang dengan konsumen. 
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