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Abstract 
Background – Social Media, Content Marketing, and e-WOM 
Marketing are factors that influence purchasing decisions. To prove 
the existence of this influence, this study was conducted with the 
aim of knowing and analyzing the role of Social Media, Content 
Marketing, and e-WOM Marketing simultaneously on purchasing 
decisions in retail MSMEs in Cikeas Udik Village, Bogor. This study 
was conducted in Cikeas Udik Village, Gunung Putri District, Bogor Regency, West Java Province, 
Indonesia by determining a number of respondents, namely consumers who make purchases at retail 
MSMEs. 
Aim – This study aims to determine how big the impact of Social Media, Content Marketing and e-WOM 
Marketing is on Purchasing Decisions in retail MSMEs in Cikeas Udik Village - Bogor. 
Design / methodology / approach – This study employed a non-probability approach with a purposive 
sampling technique. The analysis employed multivariate analysis with correlation or multiple regression. 
The sample size for this study was 46 respondents. The data collection method employed was to ask 
consumers who made purchases at retail MSMEs in Cikeas Udik Village to complete a questionnaire. Data 
were analyzed using SPSS version 26 for Windows. 
Findings – This research has produced findings including: Social Media, Content Marketing and e-WOM 
Marketing have influenced 58.4% of Purchasing Decisions in retail MSMEs in Cikeas Udik Village, Bogor. 
Conclusion - Based on the data analysis, it can be concluded that social media, content marketing, and 
e-WOM marketing have a positive and significant influence on purchasing decisions. Retail MSMEs in 
Cikeas Udik Village need to increase the role of social media, content marketing, and e-WOM marketing to 
increase the number of customers making purchasing decisions. 
Research implication – The research results are expected to describe objective conditions and produce 
accurate data. This can then serve as a guide for retail MSMEs to increase revenue and develop their 
businesses. 
Limitations – The limitation in this research is that it is part of a digital marketing strategy with the 
strategy of the role of social media, content marketing and e-WOM marketing being the main focus of the 
discussion, which is collaborated with purchasing decisions. 
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Abstrak 
Latar Belakang - Media Sosial, Content Marketing dan e-WOM Marketing merupakan faktor-faktor yang 
mempengaruhi terhadap keputusan pembelian. Untuk membuktikan adanya pengaruh tersebut, maka 
dilakukan penelitian ini dengan tujuan yaitu untuk mengetahui dan menganalisis peran Media Sosial, 
Content Marketing dan e-WOM Marketing secara bersamaan terhadap keputusan pembelian pada 
UMKM ritel di Desa Cikeas Udik-Bogor. Penelitian ini dilakukan di Desa Cikeas Udik, Kecamatan 
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Gunung Putri, Kabupaten Bogor, Provinsi Jawa Barat, Indonesia dengan menetapkan sejumlah 
responden yaitu dari para konsumen yang melakukan pembelian di UMKM ritel. 

 

Tujuan - Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar dampak Media Sosial, Content 
Marketing dan e-WOM Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada UMKM ritel di Desa Cikeas Udik 
- Bogor.  
Desain / metodologi / pendekatan - Penelitian ini menggunakan pendekatan non-probability dengan 
teknik purposive sampling. Analisis yang peneliti gunakan dalam penelitian ini adalah multivariate 
dengan korelasi atau regresi berganda. Jumlah anggota sampel pada penelitian ini sebanyak 46 
responden. Metode pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini yaitu dengan meminta 
konsumen yang melakukan pembelian di UMKM ritel Desa Cikeas Udik untuk mengisi kuesioner yang 
disajikan. Data dianalisis menggunakan SPSS versi 26 for windows.  
Temuan - Penelitian ini telah menghasilkan temuan diantaranya yaitu: Media Sosial, Content Marketing 
dan e-WOM Marketing telah mempengaruhi sebesar 58,4% terhadap Keputusan Pembelian pada UMKM 
ritel di Desa Cikeas Udik-Bogor. 
Kesimpulan - Berdasarkan hasil analisis data maka dapat ditarik kesimpulan bahwa Media Sosial, 
Content Marketing dan e-WOM Marketing mempengaruhi secara positif dan signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian. UMKM Ritel di Desa Cikeas Udik perlu meningkatkan peran Media Sosial 
Content Marketing dan e-WOM Marketing guna meningkatkan jumlah pelanggan yang melakukan 
Keputusan Pembelian. 
Implikasi penelitian - Adapun hasil penelitian diharapkan mampu menggambarkan kondisi objektif 
dan menghasilkan data yang akurat. Sehingga  bisa dijadikan pedoman bagi para pelaku usaha UMKM 
ritel untuk meningkatkan pendapatan dan mengembangkan usaha mereka. 
Batasan penelitian - Batasan dalam penelitian ini adalah bagian dari strategi digital marketing dengan 
strategi peran media sosial, content marketing dan e-WOM marketing menjadi fokus utama dalam 
pembahasan, yang dikolaborasikan dengan keputusan pembelian. 
 
Kata kunci: Media Sosial; Content Marketing; e-WOM Marketing; Keputusan Pembelian; UMKM 
 

 

PENDAHULUAN  
Perkembangan usaha mikro, kecil, dan 

menengah di sektor ritel saat ini 

memberikan dampak yang baik untuk 

ekonomi negara. Usaha UMKM memiliki 

posisi yang krusial dan sangat signifikan 

bagi masyarakat, serta menjadi fondasi 

utama bagi perekonomian Indonesia. 

(Kemenko Perekonomian, 2021). Kontribusi 

usaha mikro, kecil, dan menengah terhadap 

ekonomi mencakup kemampuannya untuk 

menyerap 97% dari keseluruhan angkatan 

kerja yang ada serta dapat menggerakkan 

hingga 60,4% dari semua total investasi 

modal. 

Pesatnya kemajuan dalam teknologi 

digital diikuti oleh munculnya berbagai 

platform media sosial yang sedang populer di 

masyarakat. Selain itu, pembuatan konten 

pemasaran produk yang menarik minat 

pelanggan merupakan bagian dari strategi 

promosi yang terus berjalan melalui 

rekomendasi langsung. Hal ini seharusnya 

dimanfaatkan secara optimal oleh pelaku 

usaha UMKM ritel. Media sosial dapat 

digunakan sebagai alat untuk mendukung 

keberhasilan strategi pemasaran UMKM 

ritel. Menurut Suryati et al. (2025) Media 

sosial merupakan sarana yang 

memungkinkan individu untuk 
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berkomunikasi dengan cara menciptakan, 

membagikan, dan menukar informasi serta 

gagasan di dalam jaringan dan komunitas 

online. Dengan memanfaatkan platform 

media sosial yang sesuai, UMKM ritel dapat 

mencapai pasar yang lebih luas. 

Rencana pemasaran yang menggunakan 

konten yang mendidik dan memberi 

informasi dianggap dapat menguatkan 

pendekatan pemasaran yang akan 

diterapkan. Pemasaran konten adalah 

tentang menghasilkan dan menyebarkan 

materi yang berguna, relevan, dan konsisten 

untuk menarik serta mendapatkan 

perhatian audiens yang diinginkan dengan 

tujuan utama meraih keuntungan. (Sari et 

al., 2021). Contet marketing dapat 

dimanfaatkan sebagai sarana untuk menarik 

lebih banyak pelanggan dengan 

menggunakan media yang sesuai (Yunita et 

al., 2021). Strategi pemasaran menjadi aspek 

penting, terutama karena meningkatnya 

persaingan yang dihadapi (Febrianti et al., 

2025). 

Pemasaran dari mulut ke mulut 

merupakan bagian dari strategi pemasaran 

yang efektif untuk menarik pelanggan. 

Menurut Kotler (2016) Word of mouth adalah 

alat pemasaran yang ampuh dan salah satu 

penggerak penjualan dan kesadaran 

periklanan yang paling efektif. WOM saat ini 

memainkan peran krusial. Sedangkan 

Oktavianto, (2013) menyatakan bahwa 

konsumen biasanya lebih mengandalkan 

rekomendasi dari mulut ke mulut saat 

menilai sebuah produk, yang memengaruhi 

pilihan mereka untuk membeli. 

Keputusan yang diambil konsumen saat 

membeli adalah sebuah proses yang dimulai 

dengan identifikasi suatu permasalahan, lalu 

menilai permasalahan itu dan memilih 

barang yang paling sesuai untuk memenuhi 

kebutuhan tersebut (Indra et al., 2022). 

Keputusan untuk membeli merupakan hal 

yang krusial untuk diperhatikan sebab ini 

menjadi pertimbangan terkait strategi 

pemasaran yang akan diterapkan oleh 

perusahaan (Devi & Fadli, 2023). 

Pelaku usaha UMKM di sektor ritel yang 

berlokasi di Desa Cikeas Udik - Bogor 

merupakan bagian dari komunitas UMKM, 

dimana keberadaannya dinilai berkontribusi 

pada peningkatan penghasilan dan 

kesejahteraan masyarakat setempat. UMKM 

ritel perlu terus berusaha untuk dapat 

bertahan dan tumbuh, serta harus memiliki 

inovasi, penguatan, dan pemahaman 

mendalam mengenai cepatnya perubahan 

dalam teknologi komunikasi. Pemanfaatan 

media sosial sebagai sarana promosi produk 

dan pembuatan konten yang mampu 

menarik perhatian, serta penerapan e-WOM 

Marketing sebagai metode pemasaran produk 

UMKM ritel merupakan langkah yang 

penting. 

Penelitian terdahulu memperlihatkan 

perbedaaan hasil yang cukup signifikan 

terkait Media Sosial, Content Marketing dan 

e-WOM marketing. Penelitian yang dilakukan 

oleh Wardani (2022) mengklaim pemasaran 
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Sosial Media memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Kemudian Suhardi et al.(2022) terdapat 

pengaruh signifikan antara Media Sosial dan 

Keputusan Pembelian Produk Oke Enak 

Cabang Rawamangun. Didukung oleh riset 

Heryadi et al.(2023) Media Sosial dapat 

memberikan dampak positif terhadap kinerja 

UMKM, antara lain peningkatan penjualan, 

peningkatan hubungan pelanggan, dan 

kepuasan pelanggan. Riset Manalu et 

al.(2024) bahwa pemasaran konten memiliki 

dampak signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Skincare The Originote. 

Didukung riset Wiska et al.(2022) Content 

Marketing berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian dijejaring sosial TikTok 

oleh konsumen generasi Z Kabupaten 

Dharmasraya. Riset Supriatna et al.(2022) 

bahwa Content Marketing memiliki pengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian, ini 

meningkatkan minat transaksi 

menggunakan fintech di Shopee Pay. Riset 

Rahmadani et al.(2024) bahwa Content 

Marketing berpengaruhh positif dan 

bermakna terhadap keputusan pembelian. 

Berbeda dengan penelitian Azzahra, 

(2024) Social Media Marketing tidak mampu 

membuktikan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

online di Shopee. Juga didukung oleh riset 

Zed et al., (2023) bahwa Media Sosial dan 

WOM Marketing memiliki efek positif namun 

tidak signifikan dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian. Juga Riset Ferdiana 

dan Bangsa, (2024) Sosial Media 

memberikan dampak yang tidak langsung 

dan dianggap tidak memberikan pengaruh 

yang berarti terhadap Brand Awareness. 

Begitu pula riset Nasta’in et al., (2023) 

bahwa pengaruh Content Marketing terhadap 

Minat Beli Ulang yaitu negatif serta 

signifikan. 

Berdasarkan hasil pengamatan, tampak 

bahwa usaha UMKM ritel di Desa Cikeas 

Udik masih mengalami berbagai tantangan 

dalam meningkatkan penjualannya. 

Kemampuan sumber daya yang ada 

berkaitan dengan pemanfaatan media sosial 

sebagai strategi pemasaran dan optimalisasi 

e-WOM Marketing untuk menarik minat 

konsumen dalam membeli produk. Latar 

belakang inilah yang menjadi urgensi bagi 

Peneliti melakukan penelitian lebih lanjut 

dengan judul “Analisis Media Sosial, Content 

Marketing dan e-WOM Marketing terhadap 

Keputusan Pembelian Pada UMKM Ritel di 

Desa Cikeas Udik – Bogor”. Di sisi lain, 

tujuannya adalah untuk mengembangkan 

usaha mikro, kecil, dan menengah ritel 

dalam pertumbuhan ekonomi serta 

peningkatan kesejahteraan masyarakat 

dengan memanfaatkan platform media sosial 

untuk mempromosikan produk. 

Penelitian ini menerapkan metode 

analisis asosiasi kuantitatif, yang 

merupakan tipe penelitian yang bertujuan 

untuk menguraikan dengan terstruktur dan 

tepat mengenai kejadian, karakteristik, dan 

objek dari populasi tertentu. Dalam studi ini, 
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sebagai bagian dari langkah pengumpulan 

data yang diperlukan, peneliti akan 

mendistribusikan kuesioner kepada pelaku 

usaha UMKM ritel di Desa Cikeas Udik - 

Bogor, data yang diperoleh akan diolah 

dengan menggunakan aplikasi statistik SPSS 

versi 26 for windows, untuk mengetahui 

seberapa besar dampak Media Sosial, 

Content Marketing dan e-WOM Marketing 

terhadap Keputusan Pembelian pada UMKM 

ritel di Desa Cikeas Udik - Bogor. Adapun 

hasil penelitian diharapkan mampu 

menggambarkan kondisi objektif dan 

menghasilkan data yang akurat. Sehingga 

bisa dijadikan pedoman bagi para pelaku 

usaha UMKM ritel untuk meningkatkan 

pendapatan dan mengembangkan usaha 

mereka. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Media Sosial 

Tak bisa dipungkiri kehadiran media sosial 

di tengah kehidupan sosial masyarakat 

sangat dibutuhkan. Media sosial merupakan 

media online di mana para pengguna bisa 

dengan mudah berpartisipasi, berbagi, dan 

membuat konten (Cahyono, 2016). Media 

sosial berkembang sangat cepat sejak 

pertama kali diperkenalkan di awal 2000-an. 

Kini media sosial sudah menjadi bagian 

penting dalam kehidupan sehari-hari banyak 

orang (Qadir dan Ramli, 2016). Media sosial 

adalah media online yang memudahkan 

interaksi sosial. Media sosial sudah menjadi 

bagian dari kehidupan manusia yang tidak 

bisa dipisahkan (Syukerti dan Mulyadi, 

2022). 

Saat ini, sektor usaha mikro, kecil, dan 

menengah harus beradaptasi dengan cepat 

terhadap kemajuan media sosial. Media 

sosial tidak hanya berfungsi untuk 

berkomunikasi dengan teman dan keluarga, 

tetapi juga untuk membangun jaringan 

profesional, mempromosikan usaha, dan 

menyebarluaskan informasi secara luas. 

Terdapat beberapa platform media sosial 

yang populer dan digunakan untuk 

berinteraksi dalam masyarakat, di antaranya 

Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, dan 

YouTube. Memilih media sosial yang tepat 

dan menggunakannya dengan cara yang 

benar dapat membantu bisnis UMKM ritel 

dalam meningkatkan popularitas merek, 

memperluas pasar, serta meningkatkan 

penjualan dengan lebih efektif. Indikator 

yang dapat diukur yaitu: 1) Interactivity 

Interaktivitas), 2) Engagement (Keterlibatan 

Audiens), 3) Credibility (Kredibilitas) dan 4) 

Accessibility (Aksesibilitas). 

Dengan hadirnya media sosial di 

kehidupan masyarakat secara luas saat ini 

memudahkan para pelaku bisnis UMKM ritel 

dalam meningkatkan pertumbuhan dan 

perkembangan usahanya. Beberapa manfaat 

utama media sosial bagi UMKM ritel: 1) 

Jangkauan pasar yang luas; 2) Biaya yang 

efektif; 3) Interaksi langsung; 4) Peningkatan 

Brand Awareness; 5) Fleksibilitas dan data; 

dan 6) Membangun komunitas. 

http://dx.doi.org/10.30587/jurnalmanajerial.v13i02.1125


Jurnal Manajerial, Volume 13 Nomor 02 Tahun 2026  P-ISSN : 2354-8592 
http://dx.doi.org/10.30587/jurnalmanajerial.v13i02.1125   E-ISSN : 2621-5055 
 

 
304 

 Copyright© Creative Commons Attribution 4.0 International License 
Program Studi Manajemen Universitas Muhammadiyah Gresik Jawa Timur Indonesia 

 
 

 

Content Marketing 

Content marketing merupakan suatu 

kegiatan inovatif yang mencakup tahap 

pengaturan, produksi, serta distribusi materi 

yang menarik dan memberikan informasi 

(Setiawan et al., 2025). Pendekatan ini 

berupaya membangun hubungan emosional 

dan kepercayaan dengan audiens, 

memberikan nilai terlebih dahulu sebelum 

mengharapkan transaksi. Menciptakan 

konten promosi yang menarik perhatian 

pelanggan menjadi kunci keberhasilan 

dalam meningkatkan minat beli. Menurut 

Meilida et al., (2025)  Pemasaran konten bisa 

menjadi alat paling efektif untuk 

meningkatkan brand atau memasarkan 

perusahaan dalam mencapai audiens yang 

lebih luas. Manfaat utama yang pemasaran 

konten diantaranya; 1) Meningkatkan 

kesadaran merek; 2) Membangun 

kepercayaan dan loyalitas pelanggan; 3) 

Meningkatkan SEO (Optimisasi Mesin 

Pencari) dan visibilitas daring; 4) 

Mengumpulkan data dan wawasan 

konsumen; 4) Efektif dan hemat biaya. 

 
E-WOM Marketing 

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan 

bentuk terbaru dari WOM. e-WOM marketing 

merupakan metode pemasaran digital di 

mana konsumen berbagi pengalaman, 

ulasan, atau rekomendasi (baik positif 

maupun negatif) terkait produk atau layanan 

melalui jaringan internet, termasuk media 

sosial, forum, atau situs-situs ulasan, dan 

dapat memberikan dampak signifikan pada 

keputusan pembelian. Kemajuan teknologi 

komunikasi yang menghasilkan berbagai 

alternatif produk yang semakin berkembang,  

dimana konsumen seringkali menghadapi  

kesulitan dalam membuat keputusan 

tentang  produk dan  merek  apa  yang  

harus  mereka  beli (Lola Khurul Aini, 2024).  

E-WOM sering sekali menjadi rekomendasi 

bagi mereka untuk menentukan Keputusan 

pembelian. 

Menurut Tsalisa et al., (2025) bahwa 

didalam era digital yang semakin 

berkembang, Electronic Word of Mouth 

(eWOM) telah menjadi salah satu faktor yang 

signifikan dalam membentuk keputusan 

pembelian konsumen. 

 
Keputusan Pembelian 

Keputusan untuk melakukan pembelian 

merupakan tindakan yang diambil oleh 

konsumen dalam memilih suatu produk baik 

barang atau jasa. Proses pengambilan 

keputusan merupakan pertimbangan 

mengenai hasil atau output dari aktivitas 

mental (kognitif) yang pada akhirnya 

mengarah pada pemilihan satu tindakan 

dari beberapa opsi yang tersedia yang 

berujung pada pengambilan keputusan pada 

satu pilihan akhir (Puspita et al., 2022). 

Terdapat banyak faktor yang 

mempengaruhi diri konsumen ketika dalam 
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melakukan proses pengambilan keputusan 

pembelian, baik yang berasal dari dalam diri 

mereka sendiri (seperti persepsi dan 

motivasi) maupun yang berasal dari luar 

(seperti faktor sosial dan ekonomi). Proses ini 

begitu penting dikarenakan menjadi penentu 

bagi konsumen dalam memilih jenis produk, 

merek, distributor, jumlah, waktu, serta cara 

dalam melakukan pembayaran yang akan 

digunakan oleh konsumen. 

 
Hipotesis 

Pengaruh Media Sosial Terhadap 
Kepeutusan Pembelian 
 
Media sosial digunakan oleh UMKM ritel 

sebagai alat untuk pemasaran dan promosi 

digital yang memungkinkan adanya interaksi 

komunikasi dua arah antara pelaku usaha 

dan konsumennya. Berbagai kajian 

sebelumnya menunjukkan bahwa tingkat 

dan kualitas pemanfaatan media sosial 

memberikan dampak pada proses 

pengambilan keputusan pembelian oleh 

konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh 

(Mustapa et al., 2022) menunjukkan bahwa 

penggunaan media sosial berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini juga 

sejalan dengan penelitian (Banjarnahor et 

al., 2025) bahwa bahwa media sosial 

memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian 

H1: Media Sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

 
Pengaruh Content Marketing Terhadap 
Keputusan pembelian 

 
Content marketing memiliki peran penting 

dalam menyampaikan informasi produk 

dengan cara yang persuasif dan memberikan 

nilai bagi konsumen. Konten yang 

menarik, relevan, dan konsisten dapat 

menciptakan pandangan positif terhadap 

produk, sehingga mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian. Hal ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Meilida et al., 2025) yaitu  konten yang 

disajikan Cenklik Coffe berkualitas, relevan, 

informatif, konsisten, dan menarik terbukti 

efektif dalam membangun awareness, minat, 

dan mendorong keputusan pembelian 

konsumen. 

H2: Content Marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

 
Pengaruh e-Wom Marketing Terhadap 
Keputusan Pembelian 
 
E-WOM marketing merupakan salah satu 

bentuk komunikasi pemasaran yang 

didasarkan pada pengalaman konsumen 

dengan tingkat kepercayaan yang tinggi 

terhadap merek atau produk. Ulasan, 

komentar, dan rekomendasi pengguna di 

media sosial terbukti berpengaruh pada 

sikap, kepercayaan, dan keputusan 

pembelian konsumen. Penelitian yang 

dilakukan oleh (Yanti et al., 2025) 

menunjukkan bahwa e-WOM terbukti 

memiliki pengaruh yang positif terhadap 

kepercayaan konsumen. Juga sejalan 
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dengan penelitian (Nst, 2023) yaitu e-Wom 

berpengaruh nyata terhadap Keputusan 

pembelian. 

H3: E-WOM marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

 
Pengaruh Media Sosial, Content Marketing 
dan e-Wom Marketing Terhadap 
Keputusan Pembelian 
 
Perkembangan teknologi digital komunikasi 

seperti media sosial yang sangat pesat 

dewasa ini, memberikan pengaruh yang 

besar terhadap poertumbuhan ekonomi dan 

bisnis, terlebih sektor usaha mikro kecil dan 

menegah. Dalam penelitian ini, yang mana 

hubungan antara media sosial, content 

marketing dan e-wom marketing yang 

diasumsikan berperan positif dan cukup 

penting dalam mempengaruhi persepsi dan 

keputusan pembelian konsumen.  Penelitian 

(Rahayu & Cahyani, 2023) menunjukkan 

bahwa pemasaran yang dilakukan dengan 

media sosial dan electronic word of mouth (E-

Wom) yang baik dapat meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen. 

H4: Media Sosial, Content Marketing, dan e-

WOM marketing secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

 

 
Gambar 1. Kerangka Penelitian 

 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Sampel Penelitian 

Menurut Sugiyono, (2019) bahwa sampel 

adalah bagian dari jumlah dan karakteristik 
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yang dimiliki oleh populasi tersebut. 

Prosedur pengambilan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah non-

probability dengan teknik purposive 

sampling. Purposive sampling adalah teknik 

penentuan sampel dengan pertimbangan 

tertentu. Pertimbangan yang digunakan 

adalah sampel diambil dari para pelaku 

usaha UMKM ritel di wilayah Desa Cikeas 

Udik - Bogor. Jumlah sampel pada penelitian 

ini berjumlah 46 responden yang terdiri dari 

para pelaku usaha UMKM ritel. 

 
Desain Penelitian 

Khairinal, (2018) rancangan penelitian 

adalah suatu perencanaan dan kerangka 

kerja yang dirancang sedemikian rupa agar 

peneliti dapat menemukan jawaban atas 

pertanyaan-pertanyaan penelitian mereka. 

Rencana adalah suatu skema keseluruhan 

yang mencakup program penelitian. Desain 

penelitian berfungsi untuk menentukan dan 

menerapkan langkah-langkah yang menjadi 

acuan atau panduan metode dalam 

pelaksanaan penelitian. Penelitian ini 

termasuk kategori penelitian kuantitatif. 

Pendekatan kuantitatif dipahami sebagai 

sebuah cara penelitian yang didasarkan 

pada pandangan filsafat positivisme, dipakai 

untuk mengkaji sekelompok sampel 

tertentu, pengumpulan informasi dengan 

memanfaatkan alat-alat penelitian, analisis 

data yang bersifat angka/statistik, untuk 

menguji hipotesis yang sudah ditentukan 

(Sugiyono, 2019).  

Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui sejauh mana variabel Media 

Sosial, Content Marketing, dan e-WOM 

Marketing mempengaruhi Keputusan 

Pembelian pada UMKM ritel di Desa Cikeas 

Udik - Bogor. 

 
Operasionalisasi Variabel 

Sugiyono, (2017) menyatakan bahwa skala 

likert adalah alat yang dipakai untuk menilai 

sikap, pandangan, dan persepsi individu 

atau sekelompok individu mengenai 

fenomena sosial. Dalam penelitian ini, 

kuesioner yang dibagikan kepada sejumlah 

responden dengan menggunakan metode 

skala likert. Penjabaran lebih detail dari 

variabel penelitian bisa disajikan dalam 

bentuk tabel 1. 

 
Metode Analisis 

Menurut Sugiyono, (2017) analisis data 

adalah aktivitas yang dilakukan setelah 

semua data dari responden atau sumber lain 

telah terkumpul. Proses analisis data 

meliputi pengelompokan data berdasarkan 

variabel dan jenis responden, penataan data 

dalam tabel sesuai dengan variabel dari 

semua responden, penyajian data untuk 

setiap variabel yang diteliti, serta 

perhitungan untuk menjawab pertanyaan 

penelitian dan uji hipotesis yang telah 

diajukan.  

Untuk mempercepat serta 

mempermudah penginputan data, perangkat 

lunak yang digunakan adalah SPSS versi 26 
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for windows. Data mentah yang telah diolah 

menjadi angka-angka kemudian dimasukkan 

ke dalam program SPSS, dalam rangka 

menguji validitas dan reliabilitas, serta 

regresi linier berganda yang digunakan 

untuk menilai pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen. 

 
Tabel 1 

Variabel Operasional  
 

Variabel Indikator Skala 

Media Sosial  
(X1)  

• Interactivity Interaktivitas) 
• Engagement (Keterlibatan Audiens) 
• Credibility (Kredibilitas) 
• Accessibility (Aksesibilitas) 

Skala likert 
1-5 

Content Marketing 
 (X2) 

• Pemahaman Pembaca 
• Kepentingan Berbagi 
• Pengaruh Konten 
• Pengambilan Keputusan 
• Kesesuaian Konten 

Skala likert 
1-5 

e-WOM Marketing  
(X3) 

• Keahlian Pengirim Pesan 
• Kuantitas e-WOM 
• Kualitas e-WOM 
• Aksesibilitas Informasi 
• Ketepatan Informasi 

Skala likert 
1-5 

Keputusan Pembelian 
(Y) 

• Keinginan untuk Memanfaatkan/ 
Mendapatkan Produk 

• Fokus pada Pembelian 
• Kesiapan untuk Berkorban 
• Pilihan Merek 
• Waktu Keputusan Pembelian 

Skala likert 
1-5 

Sumber: data diolah peneliti tahun 2026 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN   
Karakteristik Responden 

Karakteristik responden yang dilihat dari 

jenis kelamin pada gambar 2 menunjukkan 

bahwa terdapat 12 responden laki-laki atau 

26%, sementara 34 responden perempuan 

atau 74%. Ini menunjukkan bahwa 

mayoritas responden yang menjadi objek 

penelitian ini adalah perempuan.  

Berdasarkan kategori usia pada gambar 

3, diketahui bahwa terdapat 3 responden 

berusia di bawah 20 tahun, yang setara 

dengan 6,53%. Kemudian, ada 6 responden 

berusia antara 21-30 tahun, yang mencakup 

13,04%. Untuk kelompok usia 31-40 tahun, 

tercatat 11 responden atau sekitar 23,91%. 

Selanjutnya, pada rentang usia 41-50 tahun, 

terdapat 20 responden, yang merupakan 

43,48% dari total. Sedangkan untuk 

responden yang berusia 51 tahun ke atas, 

jumlahnya adalah 6 orang, yang juga 

13,04%. Dari semua responden yang diteliti, 

kelompok usia 41-50 tahun adalah yang 
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paling banyak, dengan total 20 responden 

atau 43,48%. 

Berdasarkan kategori tingkat pendidikan 

pada gambar 4, karakteristik responden 

diketahui terdapat 4 responden yang 

memiliki pendidikan Sekolah Dasar, setara 

dengan 8,70%. Selanjutnya, terdapat 21 

responden yang berpendidikan Sekolah 

Menengah Pertama, sebesar 45,65%. Untuk 

pendidikan Sekolah Menengah Atas, 

terdapat 16 responden yang menyumbang 

34,78%, dan 5 responden dengan 

pendidikan Perguruan Tinggi, yang 

berjumlah 10,87%. Data ini menunjukkan 

bahwa sebagian besar pelaku usaha UMKM 

ritel di Desa Cikeas Udik – Bogor berasal dari 

tingkat pendidikan Sekolah Menengah 

Pertama, dengan total 21 responden atau 

45,65%. 

 
Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menilai 

apakah kuesioner dalam penelitian tersebut 

memiliki kehandalan. Proses pengujian 

validitas dilakukan melalui analisis korelasi. 

Sebuah kuesioner dianggap valid jika respon 

individu terhadap pertanyaan yang terdapat 

di dalamnya menunjukkan konsistensi atau 

kestabilan dari waktu ke waktu. Validitas 

dapat diuji dengan cara membandingkan 

nilai r hitung dengan nilai r tabel. Nilai r 

hitung diperoleh dari output SPSS pada 

kolom Corelated Item–Total Correlation. 

Sedangkan nilai r dari tabel diperoleh 

dengan menggunakan rumus df = n – 2 

(Ghozali, 2016). Yaitu df = 46 – 2 = 44, 

dengan distribusi signifikansi uji dua arah 

5% sehingga mengahasilkan nilai r tabel 

sebesar 0.2907. 

Hasil pengujian validitas yang telah 

dilakukan ditunjukkan pada tabel 2, 

menunjukkan bahwa setiap nilai hubungan 

dari semua pertanyaan adalah r hitung lebih 

besar dari r tabel sebesar 0. 2907. Oleh 

karena itu, seluruh pertanyaan tersebut 

dinyatakan valid. 

 
Uji Reliabilitas 

Uji keandalan dilakukan untuk seluruh 

pertanyaan yang menilai variabel telah 

sepenuhnya valid. Pengujian keandalan 

menggunakan metode Cronbach’s Alpha, 

yang dapat dilihat melalui nilai Cronbach’s 

Alpha dalam tabel analisis keandalan, 

dimana keandalan dianggap terpenuhi jika 

nilai dari Cronbach’s Alpha lebih besar dari 

nilai 0,600. 

Berdasarkan data tabel 3, hasil 

pengujian keandalan diatas, ditemukan 

bahwa nilai Cronbach’s Alpha dari variabel 

Media Sosial, Content Marketiang & e-WOM 

Marketing, dan variabel Keputusan 

Pembelian, perhitungan yang telah 

dilakukan menunjukkan hasil angka di atas 

0. 600, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

alat ukur untuk variabel Media Sosial, 

Content Marketiang, e WOM Marketing dan 

Keputusan Pembelian dapat dianggap 

memiliki keandalan dan layak digunakan 

sebagai variabel penelitian. 
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Uji Multikolinieritas 

Uji ini dilakukan untuk memastikan apakah 

terdapat interkorelasi atau kolinearitas di 

antara variabel independen dalam suatu 

model regresi. Interkorelasi merujuk pada 

hubungan linear yang signifikan antara satu 

variabel independen dengan yang lainnya 

dalam model regresi. Hal ini dapat diperiksa 

melalui nilai koefisien korelasi antar variabel 

bebas, nilai VIF, dan Tolerance pada tabel 4. 

Diketahui untuk variabel indevenden 

Media Sosial nilai Tolerance = 0,507 dan VIF 

= 1,971, variabel Content Marketing nilai 

Tolerance = 0,717 dan VIF = 1,396, variabel 

E WOM Marketing nilai Tolerance = 0,482 

dan VIF = 2,076. Karena nilai Tolerance dari 

ketiga variabel diatas lebih besar dari 

persyaratan minimal yaitu ((0,507 ˃ 0,2), 

(0,717 ˃ 02), (0,482 ˃ 0,2)) dan nilai VIF 

lebih rendah dari persyaratan maksimal 

yaitu ((1,971 ˂ 10), (1,396 ˂ 10), (2,076 ˂ 10)) 

maka dapat disimpulkan bahwa analisis 

regresi linear ganda tidak memiliki masalah 

multikolonieritas. 

 
Uji Normalitas: Histogram 

Uji normalitas menggunakan Histogram 

adalah metode untuk memeriksa normalitas 

variabel data penelitian secara visual, 

dengan cara mengamati hasil output dari 

sebaran data. Jika kurva (garis lengkung) 

menampilkan bentuk normal yang tegak, 

maka data yang diuji tersebut dinyatakan 

berdistribusi normal. Hal ini dapat dilihat 

pada gambar 5. Dari histogram pada gambar 

5, tampak bahwa kurva (garis melengkung) 

membentuk distribusi normal, dengan posisi 

yang tegak dan dapat disimpulkan bahwa 

data yang dianalisis (variabel keputusan 

pembelian/Y), sehingga distribusi secara 

normal. 

 
Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian ini bertujuan untuk menilai 

apakah terdapat perbedaan dalam varians 

residual antara satu observasi dan observasi 

lainnya dalam model regresi. Jika varians 

residual tetap sama antara berbagai 

observasi, maka hal ini disebut sebagai 

Homoskedastisitas. Namun, jika variansnya 

berbeda, maka dikenal dengan istilah 

Heteroskedasitas. Model regresi yang paling 

baik adalah yang memenuhi syarat 

Homoskedastisitas atau tidak menunjukkan 

adanya Heteroskedastisitas, ditunjukkan 

pada gambar 6.  
Berdasarkan gambar 6, tampak titik-titik 

hasil perhitungan (perpotongan antara nilai 

residual dan prediksi) relatif menyebar 

secara acak diatas dan dibawah origin serta 

tidak membentuk suatu pola tertentu, 

sehingga dapat dikatakan bahwa analisis 

regresi ganda untuk variabel independen 

Media Sosial, Content Marketing dan e-WOM 

Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

benar-benar linear, karena tidak memiliki 

masalah Heteroskedastisitas sehingga 

analisis regresi linear ganda dapat 

dilanjutkan. 
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Hasil Uji t 

Interpretasi hasil uji berdasarkan tabel 5  

1. Pengaruh parsial X1 terhadap Y 

ditunjukkan oleh koefisien regresi X1 

sebesar b1 = 0,277. Hipotesis yang 

diajukan adalah sebagai berikut:  

Ho : b1 = 0 tidak ada pengaruh 

Hɑ : b1 ≠ 0 ada pengaruh 

Koefisien regresi X1 sebesar b1 = 0,277 

memiliki nilai probabilitas t hitung 

sebesar Sig t = 0,003 karena b1 ≠ 0 dan 

probabilitas t hitung lebih besar dari taraf 

uji penelitian (Sig t ˂ ɑ atau 0,003 ˂ 0,005) 

maka Hɑ ditolak dan Ho diterima yang 

berarti bahwa X1 berpengaruh signifikan 

terhadap Y. Signifikasi hasil pengujian 

membuktikan adanya pengaruh secara 

parsial X1 terhadap Y yang bernilai positif. 

Pengaruh positif tersebut menunjukkan 

bahwa semakin tinggi X1 maka semakin 

tinggi pula Y. 

2. Pengaruh parsial X2 terhadap Y 

ditunjukkan oleh koefisien regresi X2 

sebesar b2 = 0,245. Hipotesis yang 

diajukan adalah sebagai berikut:  

Ho : b2 = 0 tidak ada pengaruh 

Hɑ : b2 ≠ 0 ada pengaruh 

Koefisien regresi X2 sebesar b2 = 0,245 

memiliki nilai probabilitas t hitung 

sebesar Sig t = 0,000 karena b2 ≠ 0 dan 

probabilitas t  hitung lebih besar dari 

taraf uji penelitian (Sig t ˂ ɑ atau 0,000 ˂ 

0,005) maka Hɑ ditolak dan Ho diterima 

yang berarti bahwa X2 berpengaruh 

signifikan terhadap Y. Signifikasi hasil 

pengujian membuktikan adanya pengaruh 

secara parsial X2 terhadap Y yang bernilai 

positif. Pengaruh positif tersebut 

menunjukkan bahwa semakin tinggi X2 

maka semakin tinggi pula Y. 

3. Pengaruh parsial X3 terhadap Y 

ditunjukkan oleh koefisien regresi X³ 

sebesar b3 = 0,121. Hipotesis yang 

diajukan adalah sebagai berikut:  

Ho : b3 = 0 tidak ada pengaruh 

Hɑ : b3 ≠ 0 ada pengaruh 

Koefisien regresi X3 sebesar b3 = 0,121 

memiliki nilai probabilitas t hitung 

sebesar Sig t = 0,001 karena b3 ≠ 0 dan 

probabilitas t  hitung lebih besar dari 

taraf uji penelitian (Sig t ˂ ɑ atau 0,001 ˂ 

0,005) maka Hɑ ditolak dan Ho diterima 

yang berarti bahwa X3 berpengaruh 

signifikan terhadap Y. Signifikasi hasil 

pengujian membuktikan adanya pengaruh 

secara parsial X³ terhadap Y yang bernilai 

positif. Pengaruh positif tersebut 

menunjukkan bahwa semakin tinggi X3 

maka semakin tinggi pula Y. 

 
Uji F 

Berdasarkan hasil pengujian analisis data 

yang telah dilakukan, maka data yang 

diperoleh dalam tabel 6, maka peneliti dapat 

menarik satu kesimpulan dari hasil 

pengujian tersebut diatas menunjukkan 

bahwa nilai F hitung sebesar 36,162 

sehingga F hitung > F tabel (36,162 > 2,281) 

dan nilai Sig sebesar 0,003 < 0,05, maka 
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dapat disimpulkan bahwa variabel X1, X2 

dan X3 (Media Sosial, Content Marketing dan 

E WOM Marketing) berpengaruh secara 

bersama-sama terhadap variabel Keputusan 

Pembelian (Y). 

 
Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Yaitu mengevaluasi dampak dari dua atau 

lebih variabel bebas terhadap satu variabel 

terikat. Ini berarti mengkaji bagaimana 

variabel Media Sosial, Content Marketing dan 

e-WOM Marketing mempengaruhi variabel 

Keputusan Pembelian dengan 

mengumpulkan data dari dataset keluaran 

SPSS, sehingga diperoleh nilai persamaan 

regresi linear berganda, yang terlihat pada 

data tabel di bawah ini. 

Koefisien determinasi ganda R² = 0,584 

memiliki nilai probabilitas F hitung sebesar 

Sig F = 0.003. Karena Ρ ≠ 0 dan probabilitas 

F hitung lebih kecil daripada taraf uji 

penelitian (Sig F < ɑ yaitu 0.003 < 0.05), 

Maka Ho ditolak dan Ha diterima yang 

berarti pengaruh variabel Media Sosial, 

Content Marketing, dan e-WOM Marketing 

terhadap variabel Keputusan Pembelian 

adalah signifikan. Dari nilai koefisien 

determinasi ganda tersebut diatas dapat 

dijelaskan bahwa sebesar 58,4% variabel 

Keputusan Pembelian, dipengaruhi oleh 

Media Sosial, Content Marketing dan e-WOM 

Marketing. Sedangkan sisanya sebesar 

41,6% dipengaruhi oleh faktor lain yang 

tidak termasuk kedalam penelitian ini.  

 
Tabel 2 

Hasil Uji Validitas Variabel 
 

Variabel Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 

Media Sosial (X1) 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 

0,482 
0,647 
0,708 
0,677 
0,437 
0,801 
0,726 

0.2907 
0.2907 
0.2907 
0.2907 
0.2907 
0.2907 
0.2907 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

Content Marketing (X2) 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 

0,410 
0,561 
0,630 
0,632 
0,375 
0,681 
0,633 

0.2907 
0.2907 
0.2907 
0.2907 
0.2907 
0.2907 
0.2907 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

E WOM Marketing (X3) 

1 
2 
3 
4 
5 
6 

0,786 
0,842 
0,638 
0,583 
0,799 
0,796 

0.2907 
0.2907 
0.2907 
0.2907 
0.2907 
0.2907 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
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Variabel Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 
7 0,716 0.2907 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 

0,778 
0,809 
0,743 
0,762 
0,746 
0,597 
0,783 

0.2907 
0.2907 
0.2907 
0.2907 
0.2907 
0.2907 
0.2907 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

Sumber: data diolah peneliti tahun 2026 

 
Tabel 3 

Hasil Uji Reliabilitas 
 

Nilai Variabel Cronbach’s Alpha Nilai Kritis Keterangan 
Media Sosial (X1) 0.861 0,600 Reliabel 
Content Marketing (X2) 0.810 0,600 Reliabel 
E WOM Marketing (X3) 0.907 0,600 Reliabel 
Keputusan Pembelian (Y) 0.916 0,600 Reliabel 

Sumber data penelitian yang diolah tahun 2026 

 
Tabel 4 

Hasil Uji Multikolinieritas 
 

Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

1 Media Sosial 0,507 1,971 
Content Marketing 0,717 1,396 
E Wom Marketing 0,482 2,076 

Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: data penelitian diolah tahun 2026 

 
 

Tabel 5 
Hasil Uji t 

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta   
 (Constant) 17,468 4,146  4,213 0,000 

Media Sosial 0,277 0,190 0,284 1,454 0,003 
Content Marketing 0,245 0,131 0,257 1,344 0,000 
E Wom Marketing 0,121 0,115 0,211 1,052 0,001 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber data diolah tahun 2026 
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Tabel 6 
Hasil Uji  

 

Model Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1083,541 3 361,180 36,162 0,003b 
Residual 369,872 42 36,987   
Total 1453,413 45    

Sumber data diolah tahun 2026 

 

Tabel 7 
Model Summary Regresi Linier Ganda X1, X2, X3 terhadap Y 

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

1 0,629a 0,584 0,526 3,96757 
Sumber data diolah tahun 2026 

 

 

 

Gambar 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
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Gambar 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 
 

 
Gambar 4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 
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Gambar 5. Uji Normalitas Histogram 

 

 
Gambar 6. Uji Heteroskedastisitas 

 

Pembahasan 
Pengaruh positif Media Sosial terhadap 
Keputusan Pembelian pada UMKM ritel di 
Desa Cikeas Udik – Bogor 
 
Berdasarkan hasil uji parsial antara variabel 

X1 (media sosial) terhadap Y (keputusan 

pembelian) diatas, diketahui bahwa terdapat 

pengaruh signifikan yang bernilai positif. 

Pengaruh positif tersebut menunjukkan 

bahwa semakin tinggi X1 maka semakin 

tinggi pula Y. 

 
Pengaruh positif Content Marketing 
terhadap Keputusan Pembelian pada 
UMKM ritel di Desa Cikeas Udik – Bogor 
 
Dari uji analisis data antara variabel X2 

(content marketing) terhadap Y  (keputusan 

pembelian) diketahui bahwa terdapat 

pengaruh signifikan yang bernilai positif. 
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Signifikasi positif hasil pengujian 

membuktikan adanya pengaruh secara 

parsial X2 (Content Marketing) terhadap Y 

(Keputusan Pembelian). Pengaruh positif 

menunjukkan bahwa semakin tinggi X2 

maka semakin tinggi pula Y. 

 
Pengaruh positif e-WOM Marketing 
terhadap Keputusan Pembelian pada 
UMKM ritel di Desa Cikeas Udik – Bogor 
 
Dari uji analisis data antara variabel X3 (e-

WOM marketing) terhadap Y  (keputusan 

pembelian) diketahui bahwa terdapat 

pengaruh signifikan yang bernilai positif. 

Signifikasi positif hasil pengujian 

membuktikan adanya pengaruh secara 

parsial X3 (e-WOM marketing) terhadap Y 

(Keputusan Pembelian). Pengaruh positif 

menunjukkan bahwa semakin tinggi X2 

maka semakin tinggi pula Y. 

 
Pengaruh positif Media Sosial, Content 
Marketing dan e-WOM Marketing terhadap 
Keputusan Pembelian pada UMKM Ritel di 
Desa Cikeas Udik 
 
Berdasarkan hasil uji analisis data secara 

simultan yang dilakukan antara variabel X1, 

X2 dan X3 terhadap Y, diketahui terdapat 

pengaruh signifikan. Signifikansi hasil 

pengujian yang bernilai positif yaitu sebesar 

58,4%, variabel Keputusan Pembelian, 

dipengaruhi secara simultan oleh Media 

Sosial, Content Marketing, dan e-WOM 

Marketing. Sedangkan sisanya sebesar 

41,6% dipengaruhi oleh faktor lain yang 

tidak termasuk kedalam penelitian ini 

seperti faktor pelayanan, harga, promosi, 

kualitas produk, kemasan dan lain-lain. 

Pengaruh Media Sosial lebih dominan 

daripada Content Marketing dan e-Wom 

Marketing, hal ini terbukti dari nilai koefisien 

regresi Media Sosial sebesar b1 = 0,277 lebih 

besar daripada nilai koefisien regresi Content 

Marketing sebesar b2 = 0,245 dan nilai 

koefisien regresi e-WOM Marketing sebesar 

b3 = 0,121. Oleh karena itu apabila para 

pelaku usaha UMKM ritel di Desa Cikeas 

Udik-Bogor ingin meningkatkan jumlah 

pelanggan dalam melakukan keputusan 

pembelian maka para pelaku usaha UMKM 

ritel di Desa Cikeas Udik-Bogor harus lebih 

meningkatkan intensitas peran media sosial. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian, 

Asmal dan Taufik, (2024) yang berjudul 

Pengaruh Penggunaan Media Sosial 

terhadap Prestasi Akademik Mahasiswa, 

juga sejalan dengan penelitian Veranita et 

al., (2022) yang berjudul Pemanfaatan 

Pemasaran Melalui Media Sosial oleh UMKM 

di Era Pandemi (Studi Kasus pada Usaha 

Mikro, Kecil, dan Menengah di Kabupaten 

Bandung). Juga sejalan dengan penelitian 

Rifani et al., (2022) yang berjudul Pengaruh 

Media Sosial Dalam Strategi Pemasaran 

Produk Pada Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah (UMKM). Juga sejalan dengan 

penelitian Fatonah et al., (2024) yang 

bertjudul Pengaruh Media Sosiual Sebagai 

Alat Pemasaran Dalam Meningkatkan 

Penjualan UMKM. 

 

http://dx.doi.org/10.30587/jurnalmanajerial.v13i02.1125


Jurnal Manajerial, Volume 13 Nomor 02 Tahun 2026  P-ISSN : 2354-8592 
http://dx.doi.org/10.30587/jurnalmanajerial.v13i02.1125   E-ISSN : 2621-5055 
 

 
319 

 Copyright© Creative Commons Attribution 4.0 International License 
Program Studi Manajemen Universitas Muhammadiyah Gresik Jawa Timur Indonesia 

KESIMPULAN  
Berdasarkan hasil analisis data yang sudah 

dilakukan atas analisis Media Sosial, 

Content Marketing dan e-WOM Marketing 

terhadap Keputusan Pembelian pada UMKM 

Ritel di Desa Cikeas Udik, dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

Pertama, pengaruh parsial variabel Media 

Sosial (X1) terhadap variabel Keputusan 

Pembelian (Y) signifikan. Signifikansi 

pengaruh positif tersebut menunjukkan 

bahwa semakin tinggi variabel Media Sosial 

(X1) maka semakin tinggi pula variabel 

Keputusan Pembelian (Y).  Kedua, pengaruh 

parsial antara variabel Content Marketing 

(X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

signifikan. Signifikansi pengaruh positif 

tersebut menunjukkan bahwa semakin 

tinggi variabel Content Marketing (X2) maka 

semakin tinggi pula variabel Keputusan 

Pembelian (Y).  

Ketiga, pengaruh parsial antara variabel e-

WOM Marketing (X3) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) signifikan. Signifikansi 

pengaruh positif tersebut menunjukkan 

bahwa semakin tinggi variabel e-WOM 

Marketing (X3) maka akan semakin tinggi 

pula variabel Keputusan Pembelian (Y). 

Keempat, uji analis data diatas yang 

dilakukan secara simultan tersebut bahwa 

diketahui nilai sebesar 58,4% variabel 

Keputusan Pembelian (Y), dipengaruhi oleh 

variabel Media Sosial (X1), Content Marketing 

(X2), dan e-WOM Marketing (X3). Sedangkan 

sisanya sebesar 41,6% dipengaruhi oleh 

faktor lain yang tidak termasuk kedalam 

penelitian ini seperti faktor pelayanan, 

harga, promosi, kualitas produk, kemasan 

dan lain-lain. 

 

IMPLIKASI PENELITIAN   
Berdasarkan hasil analisis data yang sudah 

dilakukan diketahui bahwa terdapat nilai 

positif dan signifikan sehingga memiliki 

pengaruh yang baik terhadap aspek 

tertentu, namun demikian terdapat 

fenomena masalah yang ditemui peneliti saat 

survei awal yaitu para pelaku usaha belum 

begitu mengetahui strategi pemasaran untuk 

meningkatkan penjualan. Dari hasil uji 

diketahui bahwa variabel independen (Media 

Sosial, Content Marketing dan e-WOM 

Marketing) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel dependen 

(Keputusan pembelian). Dari ketiga variabel 

independen diatas yang lebih dominan 

mempengaruhi variabel dependen adalah 

Media Sosial. Atas dasar hal tersebut maka 

peneliti menyarankan kepada para pelaku 

usaha UMKM ritel di Desa Cikeas Udik agar 

meningkatkan pengetahuan dan 

pemahaman dalam penggunaan media sosial 

untuk menjalankan strategi marketing. 

Dengan secara aktif memanfaatkan berbagai 

aplikasi seperti Instagram dan Tiktok untuk 

mempromosikan koleksi produk terkini, 

melalui foto yang jelas serta video atau 

konten yang inovatif. 
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