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ABSTRAK 

Saena Seafood merupakan sebuah restoran yang menawarkan olahan makanan laut sebagai poduk utamanya dan memanfaatkan Instagram untuk mempromosikan produknya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing dan Content Marketing Instagram terhadap Keputusan Pembelian produk Saena Seafood di Kabupaten Cianjur. penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kuantitatif dan menggunakan kuisioner sebagai instumen penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah followers akun Instagram @saena.seafood sebanyak 1835 tahun 2022 dengan perolehan sampel berjumlah 100 responden. Hasil analisis menunjukan bahwa: 1) variabel Social Media Marketing memiliki nilai t hitung yang lebih besar dari t tabel yaitu 5,420 > 1,984 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 yang diartikan bahwa Social Media Marketing berpengaruh secara positif terhadap Keputusan Pembelian. 2) variabel Content Marketing memiliki nilai t hitung yang lebih besar dari t tabel yaitu 2,668 > 1,984 dan nilai signifikansi 0,009 < 0,05 yang artinya Content Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 3) variabel Social Media Marketing dan Content Marketing memiliki nilai F hitung yang lebig besar dari F tabel yaitu 119,092 > 3,089 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,005 yang artinya Social Media Marketing dan Content Marketing secara bersamaan memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian.

Kata kunci: Social Media Marketing, Content Marketing, Keputusan Pembelian

ABSTRACT 

Saena seafood is a restaurant which offer seafood dishes as main product and using Instagram to promote their product. This study aims to determine the effect of Social Media Marketing and Content Marketing Instagram on Purchasing Decision Saena Seafood product in Cianjur regency. This study was quantitative research using questionnaire as the instruments. The population in this study were 1835 people who following @saena.seafood on Instagram in 2022 with the acquisition of  sample were 100 respondents. The results of study showed: 1) Social Media Marketing variable has a t count value that larger than t table 5,420 > 1,984 and significance value 0,000 < 0,05 which means that Social Media Marketing has a positive influence on Purchasing Decision. 2) Content Marketing variable has a t count value that larger than t table 668 > 1,984 and significance value 0,009 < 0,05 which means that Content Marketing has a positive influence on Purchasing Decision. 3) Social Media Marketing and Content Marketing variables has a F count that larger than F table 119,092 > 3,089 and significance value 0,000 < 0,05 which means that both Social Media Marketing and Content Marketing simultaneously has a positive influence on Purchasing Decision
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PENDAHULUAN

[image: ]Secara global di era modern saat ini manusia mampu melakukan berbagai kegiatan di manapun dan kapanpun tanpa dibatasi ruang dan waktu. Dengan adanya teknologi internet, manusia dapat melakukan banyak hal seperti bersosialisasi, membaca buku, mencari informasi, bahkan berbelanja secara instan menggunakan beragam aplikasi yang didukung oleh perangkat digital dan menghubungkan antara satu pengguna dengan pengguna lainnya melalui koneksi internet.Gambar 1. Grafik Pengguna Internet Indonesia 2022

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) menyebutkan penetrasi internet Indonesia sudah mencapai 77,02% pada periode 2021-2022. Dari periode sebelumya diketahui jumlah pengguna internet di dalam negeri adalah sebanyak 196,7 juta orang dan mengalami kenaikan menjadi 210,03 juta pengguna pada periode 2021-2022 dengan daerah pusat pengguna terbanyak masih di pulau Jawa dengan presentase sebesar 43,92%, diikuti 5,53% pengguna berasal dari pulau Sulawesi, 4,88% berasal dari Kalimantan, 2,71% berasal dari Nusa Tenggara, 1,38% berasal dari Papua, 1,17% berasal dari Bali, dan 0,81% berasal dari Maluku (APJII, 2022).
Strategi bisnis yang relevan dan memiliki kemampuan menjawab tantangan kompetisi pasar yang selalu semakin meningkat setiap waktu adalah strategi bisnis yang memiliki kemampuan untuk mengakomodir kriteria pasar melalui pemanfaatan berbagai jenis sarana dan prasarana yang juga semakin maju dan berkembang. Salah satu strategi tersebut adalah strategi dalam aspek pemasaran menggunakan alat digital atau dikenal dengan istilah digital marketing, yaitu metode pemasaran yang dilakukan menggunakan bantuan instrumen digital, utamanya internet beserta beragam aplikasi yang mendukung penggunaannya guna mendukung terciptanya sebuah jaringan atau keterhubungan dengan banyak pihak, dalam hal ini antara produsen atau penjual dengan konsumen tanpa dibatasi oleh jarak, waktu, dan tempat (Rapitasari, 2016 dalam Arkhiansyah, 2021). 
Makanan laut pada dasarnya adalah hasil produk kelautan yang dianggap atau dikonsumsi sebagai makanan. Makanan laut pada umumya terbagi menjadi dua kelompok, yaitu ikan bersirip dan ikan bercangkang (kerang-kerangan). Ikan bersirip terbagi menjadi ikan bertulang keras (kelas Osteichthyes) dan ikan bertulang rawan (kelas Chandrichthyes). Ikan bertulang rawan terdiri dari 800 spesies termasuk ikan pari dan ikan hiu, sisanya merupakan bertulang keras. Sedangkan ikan bercangkang terbagi menjadi Molluscca, Crustacea, dan Echinodermata. Mollusca ialah hewan Invertebrata yang bertubuh lunak. Contoh mollusca laut yang biasa dijadikan manakan ialah cumi-cumi, gurita, kerang, dan tiram. Crustacea adalah hewan invertebrata yang tubuhnya bersegmen-segmen dan dilindungi oleh cangkang keras. Contoh makanan laut yang tergolong crustacea adalah udang, lobster, dan kepiting. Echinodermata adalah hewan invertebrata berduri yang tinggal di kedalaman tertentu. Contoh Echinodermata ialah teripang dan bulu babi. Selain makanan laut yang tergolong ikan dan ikan bercangkang (kerang-kerangan), terdapat pula tanaman laut yang dianggap juga sebagai makanan laut seperti rumput laut dan mikrologi (Natasya, 2014).
Saena Seafood merupakan salah satu usaha kuliner seafood yang beralamatkan di Kabupaten Cianjur dengan cabang di Jl. KH Abdullah Bin Nuh dan Jl. Raya Bandung. Sebagai usaha kuliner yang di rintis di era teknologi tahun 2022 dan pasca pandemi COVID-19, Saena Seafood memanfaatkan kemampuan jangkauan media sosial untuk melakukan kegiatan pemasarannya. Dengan menggunakan akun sosial media Instagramnya yaitu @saena.seafood sering mengunakan fitur-fitur yang ada di Instagram untuk membagikan postingan-postingan keapada khalayak pengguna Instagram dengan membuat dan membagikan konten-konten promosi yang ditawarkan dan edukasi tentang urgensi untuk mengonsumsi makanan laut. 
Menurut Gunelius (2011) dalam Nur (2021) Social Media Marketing merupakan suatu bentuk pemasaran langsung ataupun tidak langsung yang digunakan untuk membangun kesadaran, pengakuan, daya ingat, dan tindakan terhadap suatu merek, bisnis, produk, orang atau entitas lainnya yang dilakuakan dengan menggunakan alat dari web sosial seperti social bookmarking blogging, microblogging, social networking, dan content sharing. Indkator dalam Social Media Maeketing meliputi: 1) Content creation, konten yang dibuat harus menarik serta harus mewakili kepribadian dari sebuah bisnis agar dapat dipercaya oleh target konsumen. 2) Content sharing, konten yang menarik memberikan peluang untuk mendapatkan ketertarikan seseorang dan mendorongnya untuk membagikan minat yang sama pada audiens lain sehingga konten mudah tersebar luas. 3) Connecting, hubungan yang terjalin antara penerima dan pemberi pesan dapat menghasilkan lebih banyak peluang dan keuntungan bisnis. 4) Community building, betujuan untuk mencari target konsumen yang memiliki ketertarikan terhadap produk atau jasa yang ditawarkan dengan adanya interaksi antar satu individu dengan yang lainnya serta menjalin suatu hubungan yang memungkinkan terbentunya suatu identitas bagi komunitas. 
Karr (2016) dalam Larissa (2020) mendefiniskan Content Marketing sebagai sebuah proses pemasaran untuk mendistribusikan, merencanakan, dan membuat isi konten yang menarik dengan tujuan untuk menarik target serta mendorong mereka menjadi customer suatu perusahaan. Indikator Content Marketing meliputi: 1) Reader Cognition, adalah kondisi dimana pembuat konten dapat membuat khalayak dari konten yang mereka buat memahami dan dapat mencerna suatu isi konten yang dibuat dengan berbagai cara yang dapat menjangkau seluruh target audiensnya. 2) Motivation sharing, adalah kondisi dimana pembuat konten akan berbagi suatu informasi yang sangat penting dalam dunia sosial, pembuat konten berharap dapat mengedukasi bagi siapapun yang membaca atau melihat konten tersebut. 3) Persuasion, adalah kondisi dimana pembuat konten dapat membujuk dan mendorong target audiensnya untuk menjadi customer suatu perusahaaan melalui konten yang perusahaan buat. 4) Decision making, adalah kondisi keadaan dimana setiap orang memiliki cara dan faktor yang beragam dalam membuat suatu keputusan yang menurut mereka sudah sesuai dengan kriteria pendukung miliknya. Konten berperan penting dalam hal ini, dimana konten yang memiliki kriteria pendukung tersebut dapat menjadi solusi bagi setiap orang yang membaca dan melihat konten tersebut. Perusahaan yang dapat menyajikan konten seperti itu merupakan praktik terbaik yang dihasilkan oleh perusahaan, karena terkadang keputusan dari konsumen bisa dipengaruhi oleh rasa kepercayaan mereka terhadap perusahaan, bukti-bukti berdasarkan fakta yang relevan, serta adanya dorongan emosional yang timbul pada diri konsumen. 5) Life factors, konten dibuat degan memperhatikan faktor-faktor yang diberikan dari pengaruh teman, keluarga dan lingkungan sekitar pihak audiens.
Santi (2012) dalam Kurniawati et al., (2022) menyatakan Teori AIDA adalah suatu proses psikologis yang dilalui oleh konsumen atau pembeli dalam Keputusan Pembelian. Proses AIDA diawali dengan tahap menaruh perhatian terhadap suatu produk atau jasa yang selanjutnya apabila terkesan maka akan melangkah ke tahapan ketertarikan produk atau jasa tersebut, jika ketertarikannya kuat maka akan berlanjut ke tahap minat untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhannya. Jika minat begitu kuat baik karena dorongan dari dalam atau pengaruh eksternal maka konsumen tersebut akan mengambil keputusan membeli atau mengkonsumsi produk atau jasa yang ditawarkan. Menurut Kotler & Keller (2009) dalam Kurniawati et al., (2022) formula AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) merupakan formula yang paling sering digunakan untuk membantu perencanaan suatu iklan secara menyeluruh, dan formula itu dapat diterapkan pada suatu iklan. Perencanaan ini yang terdiri atas; (Attention), membuat ketertarikan produk (Interest), membuat keinginan untuk memiliki produk (Desire), dan mengajak pelanggan untuk melakukan tindakan dalam pembelian produk (Action). Dengan menggunakan model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) akan memperjelas konsep perubahan, sikap, dan perilaku dalam kaitannya dengan sebuah kerangka tindakan. 
Penelitian terdahulu oleh Elvira (2022) yang berjudul “Pengaruh Social Media Marketing Instagram terhadap Keputusan Pembelian Kuliner UMKM” menggunakan pendekatan kuantitatif deskriftif dengan sampel 77 mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sumatera Utara menunjukan bahwa dari setiap elemen Social Media Marketing yang terdiri dari content creation, content sharing, connecting, dan community building memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian, content sharing dan connecting menghasilkan nilai signifikan < 0,05 yang berarti memiliki pengaruh secara parsial (individual).
Mahendra & Nugroho, (2021) dalam penelitian kuantitatif berjudul “Pengaruh Content Marketing terhadap Purchase Intention pada Fan Apparel Dengan Customer Engagement sebagai Variable Mediasi (Studi pada Akun Instagram @authenticsid)”. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 150 responden dengan penyebaran kuesioner online kepada masyarakat DKI Jakarta yang pernah melihat dan mengikuti akun @authenticsid di Instagram dan berusia lebih atau sama dengan 17 tahun. Dengan analisis data penelitian menggunakan Partial Least Square (PLS) program SmartPLS 3.0. Penelitian ini menghasilkan kesimpulan bahwa variabel Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Engagement, variabel Customer Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, Variabel Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, dan variabel Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention dimediasi oleh Customer Engagement.
Shadrina & Sulistyanto (2022) dalam penelitiannya yang berjudul “ Analisis Pengaruh Content Marketing, Influencer, dan Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Studi pada Pengguna Instagram dan Tiktok di Kota Magelang)” dengan pendekatan penelitian kuantitatif menggunakan pendekatan model regresi linear berganda menghasilkan kesimpulan bahwa variabel Content Marketing, Influencer, dan media sosial secara parsial dan simultan berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli dan variabel Influencer secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian konsumen di Kota Magelang. Kesimpulan ini didapat dari hasil analisis data menggunakan analisis regresi linier berganda, Uji F dan uji t berdasarkan kuisioner yang disebarkan secara accidental kepada sampel yang pernah melakukan pembelian melalui Instagram dan Tiktok di Kota Magelang dengan populasi tidak terbatas (ifinite). 
Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah: 1) untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Social Media Marketing Instagram terhadap Keputusan Pembelian produk Saena Seafood di Kabupaten Cianjur. 2) Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Content Marketing Instagram terhadap Keputusan Pembelian produk Saena Seafood di Kabupaten Cianjur. 3) Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Social Media Marketing dan Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian produk Saena Seafood secara simultan di Kabupaten Cianjur.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilaksanakan di Kabupaten Cianjur sesuai dengan lokasi gerai Saena Seafood yaitu di Jl. KH Abdullah Bin Nuh dan Jl. Raya Bandung. Adapun waktu pelaksanaan dilakukan pada bulan Maret 2023 sampai dengan Mei 2023. Pendekatan pada penelitian ini yaitu menggunakan metode kuantitatif. Variabel yang dibahas dalam penelitian ini adalah Social Media Marketing (X1) dan Content Marketing (X2) sebagai variabel bebas, dan Keputusan Pembelian (Y) sebagai variabel terikat. Populasi dalam penelitian ini merupakan seluruh pengikut akun Instagram @saena.seafood dengan sampel yang digunakan sebanyak 100 orang dengan menggunakan metode simple random sampling. Data yang digunakan pada penelitian ini berasal dari data primer dan sekunder yang didapatkan dengan metode aplikasi kuisioner dan studi pustaka. Analisis data yang dilakukan pada penelitian ini yaitu meliputi uji validitas dan reliabilitas instrumen, uji asumsi klasik (normalitas, heteroskedastisitas, dan multikolinearitas), analisis model regresi, uji t dan uji F, serta analisis koefisien determinasi (R2).
 
HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji validitas dan Uji Reliabilitas

Pengujian validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner sebagai instrumen penelitian berdasarkan data yang telah terkumpul. Dengan menggunakan metode korelasi momen produk (Moment Product Correlation/ Pearson Correlation) menggunakan aplikasi SPSS dan nilai r tabel pada signifikansi (ɑ) 0,05 dengan df (degree of freedom) = n (jumlah sampel) – 2 = 100 – 2 = 98 pada uji dua arah adalah sebesar 0,197 (didapat dari tabel r) maka hasil uji validitas adalah sebagai berikut: 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas
	[bookmark: _Toc135483206][bookmark: _Toc135483594][bookmark: _Toc135512028]Variabel
	[bookmark: _Toc135483207][bookmark: _Toc135483595][bookmark: _Toc135512029]Item
	[bookmark: _Toc135483208][bookmark: _Toc135483596][bookmark: _Toc135512030]r hitung
	[bookmark: _Toc135483209][bookmark: _Toc135483597][bookmark: _Toc135512031]r tabel
	[bookmark: _Toc135483210][bookmark: _Toc135483598][bookmark: _Toc135512032]Keterangan

	[bookmark: _Toc135483211][bookmark: _Toc135483599][bookmark: _Toc135512033]X1 Social Media Marketing
	[bookmark: _Toc135483212][bookmark: _Toc135483600][bookmark: _Toc135512034]1
	0,739
	[bookmark: _Toc135483213][bookmark: _Toc135483601][bookmark: _Toc135512035]0,197
	[bookmark: _Toc135483214][bookmark: _Toc135483602][bookmark: _Toc135512036]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483215][bookmark: _Toc135483603][bookmark: _Toc135512037]2
	0,752
	[bookmark: _Toc135483216][bookmark: _Toc135483604][bookmark: _Toc135512038]0,197
	[bookmark: _Toc135483217][bookmark: _Toc135483605][bookmark: _Toc135512039]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483218][bookmark: _Toc135483606][bookmark: _Toc135512040]3
	0,726
	[bookmark: _Toc135483219][bookmark: _Toc135483607][bookmark: _Toc135512041]0,197
	[bookmark: _Toc135483220][bookmark: _Toc135483608][bookmark: _Toc135512042]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483221][bookmark: _Toc135483609][bookmark: _Toc135512043]4
	0,703
	[bookmark: _Toc135483222][bookmark: _Toc135483610][bookmark: _Toc135512044]0,197
	[bookmark: _Toc135483223][bookmark: _Toc135483611][bookmark: _Toc135512045]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483224][bookmark: _Toc135483612][bookmark: _Toc135512046]5
	0,675
	[bookmark: _Toc135483225][bookmark: _Toc135483613][bookmark: _Toc135512047]0,197
	[bookmark: _Toc135483226][bookmark: _Toc135483614][bookmark: _Toc135512048]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483227][bookmark: _Toc135483615][bookmark: _Toc135512049]6
	0,570
	[bookmark: _Toc135483228][bookmark: _Toc135483616][bookmark: _Toc135512050]0,197
	[bookmark: _Toc135483229][bookmark: _Toc135483617][bookmark: _Toc135512051]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483618][bookmark: _Toc135512052]7
	0,710
	[bookmark: _Toc135483619][bookmark: _Toc135512053]0,197
	[bookmark: _Toc135483620][bookmark: _Toc135512054]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483621][bookmark: _Toc135512055]8
	0,720
	[bookmark: _Toc135483622][bookmark: _Toc135512056]0,197
	[bookmark: _Toc135483623][bookmark: _Toc135512057]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483624][bookmark: _Toc135512058]9
	0,687
	[bookmark: _Toc135483625][bookmark: _Toc135512059]0,197
	[bookmark: _Toc135483626][bookmark: _Toc135512060]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483627][bookmark: _Toc135512061]10
	0,709
	[bookmark: _Toc135483628][bookmark: _Toc135512062]0,197
	[bookmark: _Toc135483629][bookmark: _Toc135512063]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483630][bookmark: _Toc135512064]11
	0,702
	[bookmark: _Toc135483631][bookmark: _Toc135512065]0,197
	[bookmark: _Toc135483632][bookmark: _Toc135512066]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483633][bookmark: _Toc135512067]12
	0,579
	[bookmark: _Toc135483634][bookmark: _Toc135512068]0,197
	[bookmark: _Toc135483635][bookmark: _Toc135512069]Valid

	
[bookmark: _Toc135483636][bookmark: _Toc135512070]X2 Content Marketing
	[bookmark: _Toc135483637][bookmark: _Toc135512071]1
	0,706
	[bookmark: _Toc135483638][bookmark: _Toc135512072]0,197
	[bookmark: _Toc135483639][bookmark: _Toc135512073]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483640][bookmark: _Toc135512074]2
	0,670
	[bookmark: _Toc135483641][bookmark: _Toc135512075]0,197
	[bookmark: _Toc135483642][bookmark: _Toc135512076]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483643][bookmark: _Toc135512077]3
	0,740
	[bookmark: _Toc135483644][bookmark: _Toc135512078]0,197
	[bookmark: _Toc135483645][bookmark: _Toc135512079]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483646][bookmark: _Toc135512080]4
	0,776
	[bookmark: _Toc135483647][bookmark: _Toc135512081]0,197
	[bookmark: _Toc135483648][bookmark: _Toc135512082]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483649][bookmark: _Toc135512083]5
	0,717
	[bookmark: _Toc135483650][bookmark: _Toc135512084]0,197
	[bookmark: _Toc135483651][bookmark: _Toc135512085]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483652][bookmark: _Toc135512086]6
	0,769
	[bookmark: _Toc135483653][bookmark: _Toc135512087]0,197
	[bookmark: _Toc135483654][bookmark: _Toc135512088]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483655][bookmark: _Toc135512089]7
	0,753
	[bookmark: _Toc135483656][bookmark: _Toc135512090]0,197
	[bookmark: _Toc135483657][bookmark: _Toc135512091]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483658][bookmark: _Toc135512092]8
	0,767
	[bookmark: _Toc135483659][bookmark: _Toc135512093]0,197
	[bookmark: _Toc135483660][bookmark: _Toc135512094]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483661][bookmark: _Toc135512095]9
	0,782
	[bookmark: _Toc135483662][bookmark: _Toc135512096]0,197
	[bookmark: _Toc135483663][bookmark: _Toc135512097]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483664][bookmark: _Toc135512098]10
	0,799
	[bookmark: _Toc135483665][bookmark: _Toc135512099]0,197
	[bookmark: _Toc135483666][bookmark: _Toc135512100]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483667][bookmark: _Toc135512101]11
	0,812
	[bookmark: _Toc135483668][bookmark: _Toc135512102]0,197
	[bookmark: _Toc135483669][bookmark: _Toc135512103]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483670][bookmark: _Toc135512104]12
	0,773
	[bookmark: _Toc135483671][bookmark: _Toc135512105]0,197
	[bookmark: _Toc135483672][bookmark: _Toc135512106]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483673][bookmark: _Toc135512107]13
	0,735
	[bookmark: _Toc135483674][bookmark: _Toc135512108]0,197
	[bookmark: _Toc135483675][bookmark: _Toc135512109]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483676][bookmark: _Toc135512110]14
	0,694
	[bookmark: _Toc135483677][bookmark: _Toc135512111]0,197
	[bookmark: _Toc135483678][bookmark: _Toc135512112]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483679][bookmark: _Toc135512113]15
	0,731
	[bookmark: _Toc135483680][bookmark: _Toc135512114]0,197
	[bookmark: _Toc135483681][bookmark: _Toc135512115]Valid

	[bookmark: _Toc135483682][bookmark: _Toc135512116]Y Keputusan Pembelian
	[bookmark: _Toc135483683][bookmark: _Toc135512117]1
	0,814
	[bookmark: _Toc135483684][bookmark: _Toc135512118]0,197
	[bookmark: _Toc135483685][bookmark: _Toc135512119]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483686][bookmark: _Toc135512120]2
	0,773
	[bookmark: _Toc135483687][bookmark: _Toc135512121]0,197
	[bookmark: _Toc135483688][bookmark: _Toc135512122]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483689][bookmark: _Toc135512123]3
	0,817
	[bookmark: _Toc135483690][bookmark: _Toc135512124]0,197
	[bookmark: _Toc135483691][bookmark: _Toc135512125]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483692][bookmark: _Toc135512126]4
	0,821
	[bookmark: _Toc135483693][bookmark: _Toc135512127]0,197
	[bookmark: _Toc135483694][bookmark: _Toc135512128]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483695][bookmark: _Toc135512129]5
	0,794
	[bookmark: _Toc135483696][bookmark: _Toc135512130]0,197
	[bookmark: _Toc135483697][bookmark: _Toc135512131]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483698][bookmark: _Toc135512132]6
	0,843
	[bookmark: _Toc135483699][bookmark: _Toc135512133]0,197
	[bookmark: _Toc135483700][bookmark: _Toc135512134]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483701][bookmark: _Toc135512135]7
	0,492
	[bookmark: _Toc135483702][bookmark: _Toc135512136]0,197
	[bookmark: _Toc135483703][bookmark: _Toc135512137]Valid

	
	[bookmark: _Toc135483704][bookmark: _Toc135512138]8
	0,663
	[bookmark: _Toc135483705][bookmark: _Toc135512139]0,197
	[bookmark: _Toc135483706][bookmark: _Toc135512140]Valid


Sumber:  Data mentah diolah, 2023


Dari tabel diatas dapat dijelaskan pada variabel Social Media Marketing (X1) dengan total pernyataan sebanyak 12 dan nilai r hitung > r tabel, maka semua pernyataan dinyatakan valid. Pada uji validitas Content Marketing (X2) memiliki total pernyataan sebanyak 15 dengan r hitung > r tabel maka, seluruh pernyataan dinyatakan valid. Pada uji validitas Keputusan Pembelian (Y) yang memiliki jumlah pernyataan sebanyak delapan dengan r hitung > r tabel, maka seluruh pernyataan dinyatakan valid. Dapat disimpulkan seluruh pernyataan yang digunakan sebagai instrumen pada penelitian ini adalah valid.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas
	[bookmark: _Toc135483707][bookmark: _Toc135512141]Variabel
	[bookmark: _Toc135483708][bookmark: _Toc135512142]Jumlah
[bookmark: _Toc135483709][bookmark: _Toc135512143]Item 
	[bookmark: _Toc135483710][bookmark: _Toc135512144]Cronbach’s
[bookmark: _Toc135483711][bookmark: _Toc135512145]Alpha
	Derajat Reliabilitas
	[bookmark: _Toc135483713][bookmark: _Toc135512147]Keterangan

	[bookmark: _Toc135483714][bookmark: _Toc135512148]X1 Social Media Marketing
	[bookmark: _Toc135483715][bookmark: _Toc135512149]12
	0,889
	0,80 < r11 1,00
	[bookmark: _Toc135483717][bookmark: _Toc135512151]Sangat reliabel

	[bookmark: _Toc135483718][bookmark: _Toc135512152]X2 Content Marketing
	[bookmark: _Toc135483719][bookmark: _Toc135512153]15
	0,941
	0,80 < r11 1,00
	[bookmark: _Toc135483721][bookmark: _Toc135512155]Sangat reliabel

	[bookmark: _Toc135483722][bookmark: _Toc135512156]Y Keputusan Pembelian
	[bookmark: _Toc135483723][bookmark: _Toc135512157]8
	0,887
	0,80 < r11 1,00
	[bookmark: _Toc135483725][bookmark: _Toc135512159]Sangat reliabel 


Sumber:  data mentah diolah, 2023


Dari tabel diatas dapat diketahui nilai Cronbach’s Alpha variabel Social Media Marketing (X1) dengan total pernyataan sebanyak 12 adalah 0,933 dalam kategori derajat reliabilitas 0,80 < r11 1,00 yang artinya reliabilitas sangat baik dan semua pernyataan dinyatakan reliabel. Pada uji reliabilitas Content Marketing (X2) memiliki total pernyataan sebanyak 15 memiliki nilai Cronbach’s Alpha 0,953 dalam kategori derajat reliabilitas 0,80 < r11 1,00 yang artinya sangat baik dan seluruh pernyataan dinyatakan reliabel. Pada uji reliabilitas Keputusan Pembelian (Y) yang memiliki jumlah pernyataan sebanyak delapan memiliki nilai Cronbach’s Alpha 0,918 dalam kategori derajat reliabilitas 0,80 < r11 1,00 yang artinya sangat baik dan seluruh pernyataan dinyatakan reliabel. Dapat disimpulkan seluruh pernyataan yang digunakan sebagai instrumen pada penelitian ini adalah reliabel atau terpercaya.

Uji Normalitas

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas
	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	
	Unstandardized Residual

	N
	100

	Normal Parametersa,b
	Mean
	.0000000

	
	Std. Deviation
	2.34098652

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.059

	
	Positive
	.057

	
	Negative
	-.059

	Test Statistic
	.059

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

	a. Test distribution is Normal.

	b. Calculated from data.

	c. Lilliefors Significance Correction.

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


    Sumber:  Data mentah diolah, 2023
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah nilai residual data yang telah dikumpulkan untuk dianalisis lebih lanjut terdistribusi normal atau tidak. Untuk mengujinya digunakan uji Kolmogrov Smirnov untuk mengetahui kenormalan pendistribusian data pada peneltian ini dengan ketentuan apabila nilai Signifikansi (Sig.) > 0,05 maka pendistribusian data adalah normal. Berdasarkan nilai signifikansi yang didapat dari hasil olah data adalah 0,200 sebagaimana tertera pada tabel diatas maka dapat disimpulkan pendistribusian data pada penelitian ini adalah normal karena nilai signifikansi (Sig.) 0,200 > 0,05.

Uji Heteroskedastisitas
[image: ]














Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Uji heterokedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual pada satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Berdasarkan output Scatterplot diatas, didapatkan hasil analisis bahwa titik-titik banyak menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, dan tidak mempunyai pola yang teratur. Dengan demikian maka tidak terjadi masalah heterokedastisitas sehingga model regresi yang baik dan ideal dapat terpenuhi. 

Uji Multikolinearitas

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	T
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	7.842
	1.672
	
	4.691
	.000
	
	

	
	Social Media Marketing Instagram
	.366
	.068
	.583
	5.420
	.000
	.258
	3.879

	
	Content Marketing Instagram
	.133
	.050
	.287
	2.668
	.009
	.258
	3.879

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian


Sumber:  Data mentah diolah, 2023
Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah pada model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas, karena model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas. Dari tabel di atas terlihat bahwa semua variabel mempunyai nilai toleransi di atas 0,10 (tolerance > 0,10) dan nilai VIF di bawah 10 (VIF < 10), sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi pada penelitian ini tidak terjadi gejala multikolinearitas.

Uji Signifikansi Parsial (Uji t)

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	T
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	7.842
	1.672
	
	4.691
	.000

	
	Social Media Marketing Instagram
	.366
	.068
	.583
	5.420
	.000

	
	Content Marketing Instagram
	.133
	.050
	.287
	2.668
	.009

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian


Tabel 5. Hasil Pengujian Secara Parsial (Uji t)
Sumber: Data mentah diolah, 2023
[bookmark: _Hlk137146377]Persamaan Regresi Linear Berganda Y = 7,842 + 0,366X1 + 0,133X2
[bookmark: _Hlk137146446]Ketentuan dalam Uji t adalah Ho diterima apabila t hitung < t tabel dan Ha diterima jika t hitung > t tabel. Adapun t tabel untuk df (degree of freedom) = n (jumlah sampel) – k (jumlah variabel) = 100 – 3 = 97 dengan taraf signifikansi (α) 0,05 pada uji dua arah adalah sebesar 1,984 (didapat dari tabel t). Dengan nilia t tabel yang telah diketahui maka dapat diuraikan:
1) Social Media Marketing Instagram menghasilkan nilai t hitung 5,420 > t tabel 1,984 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 yang berarti bahwa Social Media Marketing Instagram berpengaruh seacara signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
2) [bookmark: _Hlk132040652]Content Marketing Instagram menghasilkan nilai t hitung 2,668 > t tabel 1,984 dengan nilai signifikan 0,009 < 0,05 yang berarti bahwa Content Marketing Instagram berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Uji Signifikansi Simultan (Uji F)

Tabel 6. Hasil Pengujuan Secara Simultan (Uji F)
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	Df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	1332.208
	2
	666.104
	119.092
	.000b

	
	Residual
	542.542
	97
	5.593
	
	

	
	Total
	1874.750
	99
	
	
	

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

	b. Predictors: (Constant), Content Marketing Instagram, Social Media Marketing Instagram


Sumber:  Data mentah diolah, 2023
Uji simultan atau Uji F merupakan pengujian serentak untuk mengetahui apakah variabel bebas (X) berpengaruh secara bersama-sama (simultan) atau tidak terhadap variabel terikat (Y) dengan syarat Ho diterima jika F hitung < F tabel dan Ha diterima jika F hitung > F tabel. Adapun F tabel dengan taraf signifikansi (α) 0,05 pada df (n1) (degree of freedom pembilang) = k (jumlah variabel) – 1 = 3 – 2 = 2 dan df (n2) (degree of freedom penyebut) = n (jumlah sampel) – k (jumlah variabel) = 100 – 3 = 97 adalah sebesar 3,089 (didapat dari tabel f). Berdasarkan tabel hasil uji simultan (Uji F) diatas dihasilkan nilai F hitung 119,092 > F tabel 3,089 dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti berpengaruh secara signifikan. Maka berdasarkan hasil analisis tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel bebas Social Media Marketing (X1) dan Content Marketing (X2) pada Instagram secara bersama-sama (simultan) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y).

Uji Koefisiensi Determinasi (R2)

Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)
	Model Summaryb

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

	1
	.843a
	.711
	.705
	2.36500

	a. Predictors: (Constant), Content Marketing Instagram, Social Media Marketing Instagram

	b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian


Sumber:  Data mentah diolah, 2023
Dari tabel di atas diketahui R Square (R2) = 0,711. Nilai tersebut dapat menjelaskan besarnya pengaruh Social Media Marketing Instagram (X1) dan Content Marketing Instagram (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 71,1% dan sisanya sebesar 29,9% dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak diteliti pada penelitian ini. 

KESIMPULAN

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing (X1) dan Content Marketing (X2) Instagram terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada produk Saena Seafood di Kabupaten Cianjur. Berdasarkan rumusan masalah yang telah dirumuskan dan analisis data yang telah dijelaskan dalam pembahasan-pembahasan sebelumnya, maka diapat disimpulkan:
1) Social Media Marketing Instagram berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Saena Seafood di Kabupaten Cianjur. Hal ini dapat dilihat dari hasil uji t pada variabel Social Media Marketing dengan nilai t hitung sebesar 5,420 lebih besar dari nilai t tabel 1,986 (5,420 > 1,986) dan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Hal ini menunjukkan ada pengaruh yang signifikan antara variabel Social Media Marketing Instagram terhadap Keputusan Pembelian.
2) Content Marketing Instagram berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Saena Seafood di Kabupaten Cianjur. Hal ini dapat dilihat dari hasil uji t pada variabel Social Media Marketing dengan nilai t hitung sebesar 2,668 lebih besar dari nilai t tabel 1,986 (2,668 > 1,986) dan nilai signifikansi sebesar 0,009 lebih kecil dari 0,05 (0,009 < 0,05). Hal ini menunjukkan ada pengaruh yang signifikan antara variabel Content Marketing Instagram terhadap Keputusan Pembelian.
3) Social Media Marketing dan Content Marketing Instagram berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian pada produk Saena Seafood di Kabupaten Cianjur. Hal ini dibuktikan dengan nilai F hitung sebesar 119,092 lebih besar dari nilai F tabel 3,089 (119,092 > 3,089) dengan signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05), dan nilai hasi uji koefisien determinasi (R2) adalah 71,1 %. Hal ini menunjukan Social Media Marketing dan Content Marketing Instagram berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada produk Saena Seafood di Kabupaten Cianjur secara simultan.
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