
Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed 

under the Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright 

holder are credited, and the preprint server is cited per academic standards. 

Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution, or reproduction that does not 

comply with these terms is not permitted. 

 

Page | 1 

 

The Role Of Content Marketing, Online Customer Review and Social 

Media Marketing in Influencing Purchase Interest of Cakeable Sidoarjo 

Consumers 

[Peran Content Marketing, Online Customer Review dan Social Media 

Marketing Dalam Mempengaruhi Minat Beli Konsumen Cakeable 

Sidoarjo] 

Mega Putri Auliya Romadhoni1), Dewi Komala Sari*,2), Tofan Tri Nugroho3)  

1)Program Studi Manajemen, Universitas Muhammadiyah Sidoarjo, Indonesia 
2)Program Studi Manajemen, Universitas Muhammadiyah Sidoarjo, Indonesia 
3)Program Studi Manajemen, Universitas Muhammadiyah Sidoarjo, Indonesia 

*Email Penulis Korespondensi: dewikomalasari@umsida.ac.id 

 

Abstract. This research was conducted to find out whether there is an influence of Content Marketing, Online Customer 

Reviews and Social Media Marketing on the Purchase Interest of Cakeable Sidoarjo Consumers. This research 

method uses a quantitative approach with the population being consumers and potential consumers of Cakeable 

Sidoarjo. The sampling technique uses a non-probability sampling method through a purposive sampling approach 

with a total of 100 consumers as respondents. The data collection method is through distributing questionnaires and 

answers are measured using a Likert scale. Data analysis was carried out using the Partial Least Square (PLS) 

method using SmartPLS 3.0 software. The result of the study prove that Content Marketing has an influence on the 

Purchase Interest of Cakeable Sidoarjo consumers, Online Customer Reviews have an influence on the Purchase 

Interest of Cakeable Sidoarjo consumers, Social Media Marketing has an influence on the Purchase Interest of 

Cakeable Sidoarjo consumers 
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Abstrak. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh Content Marketing, Online Customer Review 

dan Social Media Marketing terhadap Minat Beli Konsumen Cakeable Sidoarjo. Metode penelitian ini menggunakan 

jenis pendekatan kuantitatif dengan populasinya adalah konsumen dan calon konsumen Cakeable Sidoarjo. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan metode non- probability sampling melalui pendekatan purposive sampling dengan 

banyaknya responden sejumlah 100 konsumen. Metode pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner dan 

jawaban diukur menggunakan skala likert. Analisa data dilakukan dengan metode Partial Least Square (PLS) 

menggunakan software SmartPLS 3.0. hasil penelitian membuktikan bahwa Content Marketing berpengaruh terhadap 

Minat Beli konsumen Cakeable Sidoarjo, Online Customer Review berpengaruh terhadap Minat Beli konsumen 

Cakeable Sidoarjo, Social Media Marketing berpengaruh terhadap Minat Beli konsumen Cakeable Sidoarjo. 

Kata Kunci - Content Marketing, Minat Beli, Online Customer Review, Social Media Marketing 

 

I. PENDAHULUAN 

Kemajuan teknologi telah mengubah kebiasaan berbelanja secara mendasar, Masyarakat kini semakin 

terbiasa dan nyaman berbelanja online karena kemudahannya, konsumen tidak perlu lagi datang ke toko secara 

langsung melainkan dapat mengakses dengan mudah di berbagai platform digital [1]. Informasi akan dengan mudah 

ditemukan dengan hanya mengetikkan kata kunci pada fitur pencarian, dalam hitungan detik berbagai pilihan 

produk, perbandingan harga, ulasan konsumen serta detail spesifikasi akan ditampilkan [2]. Aksesbilitas yang 

lengkap akan sangat memudahkan konsumen dalam mengidentifikasi dan menelusuri berbagai produk yang mereka 

inginkan kapan saja dan dimana saja. 

Kemudahan akses informasi juga menjadi tantangan dalam konsumen menentukan mana yang harus di ambil. 

Akibatnya, konsumen memiliki banyak pilihan dan dengan mudah membandingkan satu produk ke produk lainnya 

mulai dari harga, kualitas, pengalaman pengguna, hingga layanan [3]. Banyaknya produk – produk yang serupa juga 

dapat membuat konsumen memiliki banyak opsi sehingga dengan mudah memilih dan memilah produk yang sesuai dengan 

keinginan [4]. Hal tersebut menyebabkan sulitnya membangun keyakinan penuh konsumen karena keyakinannya akan 

terhambat oleh persepsi risiko. Konsumen menjadi ragu apakah produk layak dibeli dan sesuai dengan harapan, serta 

mempertimbangkan kurangnya ulasan positif yang dapat menjadi jaminan kuat [5]. Persepsi tersebut yang secara 

langsung menghambat minat beli, maka dari itu melalui strategi pemasaran digital yang efektif produk Cakeable 

sidoarjo dapat dipromosikan untuk menarik minat pembelian konsumen. 
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Tabel 1. Data Penjualan Cakeable Sidoarjo 2025 

Bulan - Tahun Total Penjualan Target Persentase 

Januari 2025 43 80 53,75% 

Februari 2025 50 80 62,50% 

Maret 2025 73 80 91,25% 

April 2025 49 80 61,25% 

Mei 2025 66 80 82,50% 

Juni 2025 76 80 95,00% 

Juli 2025 61 80 76,25% 

Sumber: Owner Cakeable Sidoarjo 

Pada tabel 1, menunjukkan bahwa penjualan Cakeable Sidoarjo tidak stabil, terjadi kenaikan dan penurunan 

yang fluktuatif setiap bulannya namun belum mencapai target yang ditentukan. Suatu bisnis dapat dikatakan berhasil 

jika perusahaan telah mencapai tujuannya, penjualan meningkat dan target yang ditentukan tercapai [6]. Hal ini 

menunjukkan bahwa peran strategi pemasaran digital sangat penting dalam mempengaruhi perilaku konsumen, 

dalam konteks pengaruhnya terhadap minat pembelian. 

Minat beli konsumen merupakan masalah umum dijumpai, sehingga harus diperhatikan oleh pemasar [7] 

Minat beli adalah proses dimana konsumen menyaring berbagai pilihan produk sampai akhirnya memutuskan untuk 

memilih produk mana yang akan dibeli [8]. Keinginan untuk membeli sesuatu muncul dari pemahaman mengenai 

suatu produk atau layanan dan dorongan yang kuat untuk memilikinya, sesuai dengan kebutuhan yang ingin dipenuhi 

[9]. Minat untuk melakukan pembelian muncul ketika individu telah memperoleh informasi yang memadai 

mengenai suatu produk yang diinginkan dan memiliki inisiatif sebelum memutuskan untuk membeli [5]. Melalui 

Content Marketing, Online Customer Review dan Social Media Marketing akan dapat membantu memberi informasi 

dan menarik minat beli konsumen terhadap suatu produk atau layanan yang ditawarkan oleh pemasar. 

Content Marketing menjadi salah satu faktor yang dapat menarik minat beli konsumen [10]. Dengan 

mengandung kreativitas, konten marketing dapat menumbuhkan motivasi yang kuat terhadap konsumen sehingga 

mereka terdorong untuk membeli produk atau layanan yang ditawarkan [11]. Content Marketing merupakan strategi 

pemasaran yang melibatkan perencanaan, pembuatan dan penyebaran konten yang relevan untuk membuat 

konsumen tertarik dan mengarahkan mereka untuk membeli [12]. Strategi Content Marketing yang sukses tidak 

hanya terfokus pada pembuatan konten, tetapi juga pada distribusi konten yang efektif dan tertarget [13]. Oleh karena 

itu pemasar harus terus berinovasi untuk menghasilkan konten yang tidak hanya menarik, namun juga harus 

memberikan nilai tambah yang berkelanjutan bagi audiens. Content Marketing dapat membangun hubungan yang 

baik dengan audiens, sehingga dapat memudahkan tercapainya tujuan pemasaran. 

Selain Content Marketing, bisnis juga menggunakan Online Customer Review atau ulasan online sebagai 

bentuk promosi yang dilakukan untuk menarik minat beli konsumen. Konsumen dapat tertarik untuk membeli suatu 

produk seringkali dipengaruhi oleh banyaknya ulasan positif yang dibaca melalui platform Perusahaan [14]. Online 

Customer Review menjadi bentuk pendapat konsumen setelah melakukan pembelian [15]. Melalui ulasan pelanggan 

online, calon konsumen akan memperoleh gambaran yang lebih jelas mengenai kelebihan dan kekurangan suatu 

produk, sehingga mereka tertarik untuk melakukan pembelian [16]. Dalam sosial medianya, Cakeable 

mencantumkan ulasan pelanggan untuk memudahkan calon konsumen mengetahui seperti apa keunggulan produk 

melalui komentar jujur yang ditulis oleh konsumen lain sebelumnya, dengan adanya ulasan jujur dan positif dari 

pelanggan, Cakeable berharap dapat menarik minat beli terhadap produk yang dipasarkan. 

Faktor penting lain yang dapat menarik minat beli konsumen adalah Social Media Marketing. Strategi 

pemasaran ini memudahkan bisnis untuk berinteraksi secara langsung dengan pelanggan, memahami kebutuhan 

mereka, dan memberikan pengalaman pelanggan yang lebih baik [17]. Saat ini orang – orang cenderung 

menghabiskan waktu untuk mencari tahu tentang produk dan layanan yang mereka butuhkan melalui internet, 

mereka juga aktif berkomunikasi dengan konsumen lain untuk berbagi pengalaman dan berinteraksi dengan 

Perusahaan [18]. Produsen dapat memanfaatkan Social Media Marketing sebagai strategi pemasaran yang efektif 

untuk menarik minat pembelian terhadap produknya. 

Pada penelitian terdahulu terkait variabel Content Marketing menunjukkan hasil yang berbeda. Pada hasil 

penelitian terdahulu membuktikan bahwa dengan menciptakan konten promosi yang berkualitas akan dapat 

membentuk ketertarikan konsumen terhadap suatu produk yang dipasarkan sehingga berpengaruh signifikan 

terhadap minat pembelian [19]. Pernyataan ini didukung oleh penelitian lain yang menyatakan Content Marketing 

berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli, melalui pengembangan Content Marketing dengan isi konten 

yang mudah dipahami dan berisi informasi yang relevan akan dapat menarik minat pembelian [20]. Berbanding 

terbalik dengan penelitian lain yang membuktikan bahwa variabel Content Marketing tidak berpengaruh terhadap 
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minat beli, adanya konten yang tidak akurat menyebabkan tingkat kepercayaan konsumen menurun sehingga 

konsumen tidak tertarik untuk membeli produk yang dipasarkan [21]. Sesuai dengan kondisi nyata, pada dasarnya 

dengan konten yang menarik namun ketika konten tidak mendapatkan penonton atau Views yang banyak, tidak 

cukup membantu menarik minat pembelian konsumen. Mengingat di era digital saat ini banyak pelaku bisnis online 

yang menerapkan Content Marketing sebagai strategi promosi, sehingga membuat persaingan ketat dan tidak semua 

konten dapat dijangkau oleh audiens yang menyebabkan gagalnya menarik minat beli konsumen. 

Selanjutnya untuk variabel Online Customer Review terdapat penelitian yang menunjukkan bahwa 

berpengaruh positif terhadap minat beli. peneliti menyebutkan, adanya Online Customer Review akan dapat 

memudahkan konsumen untuk mengetahui detail informasi produk, semakin banyak ulasan semakin besar peluang 

konsumen untuk tertarik [22]. Hasil penemuan riset lainnya juga membuktikan variabel Online Customer Review 

berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli. Pemberian ulasan yang baik sangat berguna untuk menarik minat 

pembelian, ulasan tersebut akan meyakinkan konsumen bahwa produk yang dijual benar – benar produk yang 

berkualitas [23] Namun berbeda dengan hasil penelitian lain yang membuktikan bahwa variabel Online Customer 

Review tidak berpengaruh terhadap minat beli. Tidak selalu ulasan baik yang ditunjukkan oleh seorang konsumen, 

namun juga terdapat ulasan yang kurang baik sehingga membuat konsumen kurang tertarik terhadap produk [24]. 

Pada penelitian tersebut dapat disimpulkan bahwa meskipun telah diupayakan dengan baik, namun masih terdapat 

resiko bahwa Online Customer Review memberikan dampak yang kurang baik terhadap minat pembelian konsumen. 

Sedangkan variabel Social Media Marketing sebagian besar penelitian menyatakan variabel Social Media 

Marketing berpengaruh terhadap minat beli. Social Media Marketing dapat membantu konsumen berkomunikasi 

dengan penjual untuk mendapatkan informasi mengenai produk yang diinginkan tanpa harus bertemu secara 

langsung, melalui komunikasi tersebut akan dapat menumbuhkan ketertarikan konsumen untuk membeli suatu 

produk [25]. Hal tersebut didukung oleh penelitian lain yang membuktikan hasil yang sama bahwa variabel Social 

Media Marketing berpengaruh terhadap minat beli. Dengan rutin memposting sebuah konten, baik foto maupun 

video membuat aktivitas akun sosial media menjadi aktif dan mendapatkan banyak followers, banyaknya followers 

akan membuat konsumen percaya bahwa toko telah banyak memliki konsumen sehingga konsumen akan tertarik 

membeli sebuah produk yang ditawarkan [26]. Berbeda dengan penelitian lain membuktikan variabel Social Media 

Marketing tidak terbukti mempengaruhi variabel minat beli. Hal ini dikarenakan tidak semua konsumen pengguna 

sosial media yang aktif, konsumen lebih memilih rekomendasi dari orang terdekat yang pernah membeli produk 

yang sama, karena itu konsumen tidak menyadari adanya promosi penjualan produk pada sosial media [27]. 

Meskipun berbagai strategi telah diterapkan, tidak sepenuhnya berhasil membangun sebuah akun sosial media yang 

nantinya akan digunakan sebagai media pemasaran suatu perusahaan. Ketika akun sosial media sudah didapat namun 

kurang bisa mengelola dengan baik, maka akun tersebut akan mati sehingga sehingga jangkauan sosial media tidak 

begitu luas dan kecil kemungkinan berhasilnya promosi. 

Berdasarkan penelitian terdahulu, ada banyak penelitian yang dilakukan terkait berbagai variabel yang 

mempengaruhi minat beli. Namun hasil yang diperoleh bervariasi dan tidak konsisten. Mengenai hal ini, dapat 

disimpulkan bahwa gap dalam penelitian ini adalah evidence gap, yang disebabkan oleh ketidakkonsistenan hasil 

terhadap penelitian – penelitian sebelumnya [28]. Maka dari itu penelitian lebih lanjut sangat diperlukan untuk 

meningkatkan pemahaman dan memperkuat hasil penemuan dengan judul “Peran Conten Marketing, Online 

Customer Review dan Social Media Marketing Dalam Mempengaruhi Minat Beli Konsumen Cakeable 

Sidoarjo”. 

Rumusan Masalah : Bagaimana pengaruh Content Marketing, Online Customer Review dan Social Media 

Marketing terhadap minat beli konsumen di Cakeable Sidoarjo? 

Tujuan Penelitian : Untuk mengetahui pengaruh Content Marketing, Online Customer Review dan Social 

Media Marketing terhadap minat beli konsumen di Cakeable Sidoarjo 

Kategori SDGs : Berdasarkan SDGs penelitian ini masuk kedalam kategori ke 12 (dua belas) yang 

berfokuspada pola konsumsi dan produksi yang berkelanjutan (Responsible, Consumption 

and Production). Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat bagi setiap perusahaan 

dalam memasarkan dam mempromosikan produknya serta meningkatkan penjualan 

dengan memperluas jangkauan pemasaran melalui Content Marketing, Online Customer 

Review dan Social Media Marketing serta menarik minat beli konsumen pada produk 

Cakeable Sidoarjo. Melalui pemahaman perilaku konsumen, penelitian ini juga 

mendukung pertumbuhan ekonomi yang berkelanjutan dan memberikan wawasan 

ekonomi lebih mendalam terkait konsumen dalam memilih produk mana yang baik untuk 

dikonsumsi dan bermanfaat bagi kebutuhan. 



4 | Page 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed under the 

Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright holder are 

credited, and the preprint server is cited per academic standards. 

Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution, or reproduction that does not comply 

with these terms is not permitted. 

 

 

 

II. LITERATUR REVIEW 

Minat Beli (Y) 

Minat beli merupakan ukuran kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa, dimana jika 

semakin tinggi minat beli maka semakin besar keinginan konsumen untuk membeli produk tersebut [29]. Menurut 

perspektif lain minat beli merupakan perilaku konsumen yang menunjukkan adanya keinginan untuk membeli serta 

memilih produk yang terbentuk berdasarkan pengalaman konsumen dalam memilih, menggunakan dan 

mengkonsumsi produk tersebut [30]. Berdasarkan uraian tersebut, maka minat beli didefinisikan sebagai pemusatan 

perhatian pada suatu produk yang disertai rasa senang, perasaan ini kemudian timbul keinginan kuat karena konsumen 

merasa yakin bahwa produk tersebut bermanfaat, sehingga konsumen termotivasi untuk memiliki produk tersebut 

dengan cara membeli atau menukarkannya dengan uang. Beberapa indikatir dalam minat beli, antara lain [31]: 

1. Awareness (Kesadaran) yaitu konsumen tahu akan keberadaan merek atau produk yang akan dibeli. 

2. Knowledge (Pengetahuan) merujuk pada keinginan konsumen untuk mencari tahu tentang produk sebelum 

membeli untuk memastikan bahwa keputusan mereka berdasarkan informasi yang memadai. 

3. Liking (Rasa suka) yaitu konsumen mulai timbul perasaan tertarik pada produk yang memiliki kriteria sesuai 

keinginan mereka. 

4. Preference (Pilihan) yaitu konsumen membandingkan satu poduk dengan poduk yang lain di berbagai merek 

untuk memilih manakah yang lebih unggul 

5. Conviction (Keyakinan) mengacu pada konsumen yakin bahwa produk yang dipilih adalah pilihan terbaik dan 

tepat untuk dibeli. 

Content Marketing (X1) 

Content Marketing adalah strategi pemasaran yang berfokus pada perencanaan, pembuatan dan 

pendistribusian konten berkualitas untuk menarik konsumen dengan tepat sasaran, tujuannya untuk membentuk minat 

konsumen terhadap produk yang dipasarkan [32]. Content Marketing adalah upaya promosi yang mengacu pada 

pembuatan dan menyebar luaskan konten relevan yang mendorong ketertarikan konsumen dengan tujuan utamanya 

adalah menciptakan keuntungan bagi bisnis[33]. Dari kedua definisi tersebut dapat disimpulkan, Content Marketing 

merupakan sebuah metode pemasaran yang melibatkan perencanaan, pembuatan, pendistribusian konten yang 

memiliki nilai dan relevansi dengan target audiens, dengan tujuan untuk menarik minat dan keterlibatan mereka 

sehingga dapat meningkatkan keuntungan bisnis. Beberapa indikator yang mempengaruhi aspek Content Marketing 

adalah [34]: 

1. Cognition Reader atau Kognisi Pembaca yaitu konten yang dibagikan harus sangat jelas, sederhana dan mudah 

dipahami sehingga memudahkan konsumen untuk menerima informasi yang disampaikan. 

2. Sharing Motivation atau Motivasi Berbagi mengacu pada informasi yang terkandung di dalam konten dapat 

bermanfaat memberikan wawasan kepada konsumen. 

3. Persuasion atau Persuasi yaitu konten yang menarik akan dapat mendorong keyakinan konsumen untuk ingin 

tahu lebih lanjut mengenai produk 

4. Decision Making atau Pengambilan Keputusan yaitu konten yang menarik akan membuat konsumen tertarik 

pada produk 

Content marketing memanfaatkan video yang berisi informasi menarik untuk mendukung promosi dan menarik 

minat konsumen [35] Lebih dari itu, Content Marketing disebut sebagai aset bernilai yang membantu perusahaan 

dalam membangun kepercayaan, mengedukasi, meningkatkan keterlibatan, dan mendorong ketertarikan 

konsumen[36]. Pernyataan tersebut didukung oleh penelitian sebelumnya yang mengidentifikasi adanya hubungan 

antara Content Marketing dengan Minat Beli, hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa Conten Marketing 

berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli, melalui kekonsistenan owner dalam membagikan konten menarik 

dan mengikuti tren konsumen pun tertarik untuk membeli produknya [37]. Dukungan lain menyatakan Content 

Marketing berpengaruh positif terhadap minat beli, yang artinya jika Content Marketing semakin menarik perhatian 

audiens maka minat beli juga semakin meningkat[38]. Selain itu, hasil penelitian lain menunjukkan hubungan antara 

Content Marketing terhadap minat beli berpengaruh signifikan [39]. Hal ini juga didukung oleh penelitian terdahulu 

yang menunjukkkan bahwa variabel Content Marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli, Content 

Marketing dapat berisi informasi produk yang diinginkan konsumen sehingga dapat menarik minat beli dari konsumen 

yang melihatnya [40] Hasil penelitian lainnya juga selaras menyatakan Content Marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli [41]. 

Online Customer Review (X2) 

Online Customer Review atau ulasan pelanggan online menjadi nilai penting dalam produksi, informasi yang 

ditulis oleh konsumen dapat kita gunakan untuk menarik perhatian calon pembeli agar menumbuhkan minat beli 

terhadap produk yang kita tawarkan [42]. Selain itu Online Customer Review dapat dikatakan sebagai manifestasi dari 
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Electronic Word – Of – Mouth (E-WOM) dimana konsumen secara sukarela berbagi opini, pengalaman, dan evaluasi 

mengenai poduk, layanan atau merek melalui platform yang disediakan oleh penjual [43]. Dari dua definisi tersebut 

dapat disimpulkan bahwa Online Customer Review berfungsi sebagai sumber informasi yang akurat, hal ini 

membangun kepercayaan calon pembeli karena mereka lebih mempercayai opini sesama konsumen dibandingkan 

dengan promosi dari penjual. Beberapa indikator yang terkandung dalam Online Customer Review adalah [42]: 

1. Kesadaran yaitu konsumen mengetahui bahwa adanya ulasan dari konsumen lain lalu memanfaatkan informasi 

tersebut dalam memilih produk. 

2. Frekuensi yang berarti konsumen mengandalkan ulasan sebagai panduan utama untuk membangun minat mereka 

terhadap produk. 

3. Perbandingan yaitu konsumen secara cermat membandingkan setiap ulasan produk yang nantinya akan 

membentuk minat pembelian mereka. 

4. Pengaruh yaitu ulasan dari konsumen lain dapat menentukan pilihan konsumen. 

Online Customer Review menjadi dasar penting dalam membentuk minat beli karena sebagai validasi dari 

konsumen lain. Opini pengalaman yang dibagikan secara daring memberikan bukti sosial yang kuat, membangun 

kepercayaan calon pembeli terhadap kualitas dan manfaat produk. Informasi detail dalam ulasan membantu 

mengurangi keraguan konsumen, memberikan gambaran nyata untuk membentuk ketertarikan, Ulasan positif secara 

efektif mampu membuat konsumen tertarik karena cenderung lebih mempercayai pengalaman sesama pengguna[44]. 

Pernyataan ini sesuai dengan temuan penelitian terdahulu bahwa Online Customer Review berpengaruh positif 

terhadap minat beli, jika Online Customer Review meningkat maka akan menumbuhkan kepercayaan konsumen dan 

kepercayaan konsumen akan meningkatkan minat belanja[45]. Dukungan hasil penelitian lain juga menyatakan Online 

Customer Review berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli, melalui banyaknya ulasan positif maka akan 

dapat menarik perhatian konsumen sehingga dapat menarik minat pembelian [46]. Hasil penelitian lain membuktikan 

bahwa Online Customer Review memberikan dampak yang signifikan terhadap minat beli [47]. Selain itu, pada 

penelitian lain menyatakan Online Customer Review berpengaruh positif terhadap minat beli, calon konsumen akan 

pertama kali melihat ulasan sebelum membeli sebuah produk, hal tersebut dilakukan agar tidak mendapatkan 

pengalaman kurang baik setelah membeli produk [48]. Hal ini selaras dengan penelitin lain yang menyatakan bahwa 

Online Customer Review berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli [49]. 

 

Social Media Marketing (X3) 

Social Media Marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan platform media sosial untuk 

memantau dan memfasilitasi interaksi konsumen, sekaligus membangun dan mempertahankan hubungan yang positif 

antara konsumen dengan bisnis beserta merek yang dikelola [50]. Social Media Marketing dijadikan sebagai media 

perantara yang didalamnya meliputi aktivitas penting seperti promosi, pelayanan, penjualan dan upaya untuk 

membangun citra dan relasi publik, aktifitas tersebut secara optimal memanfaatkan keluasan dan efektivitas ruang 

informasi digital, komunitas daring yang dinamis dan platform kolaboratif yang interaktif [35]. Maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa Social Media Marketing memegang peranan penting dalam strategi pemasaran yang efektif, 

terutama dalam membangun dan mempererat relasi yang kuat dengan konsumen melalui pemanfaatan luas jaringan 

sosial media. Beberapa indikator yang terkandung dalam Social Media Marketing antara lain [51]: 

1. Content Creation (Membuat Konten) yaitu daya tarik berdasarkan konten yang mendukung pemasaran melalui 

media sosial berjalan efektif dan dapat menjangkau audiens dengan tepat. 

2. Content Sharing (Berbagi Konten) yaitu menyebarkan konten berisi informasi dengan jangkauan lebih luas. 

3. Connecting (Menghubungkan) yaitu membangun hubungan antar konsumen dengan penjual untuk mendapatkan 

informasi lebih lanjut. 

Hubungan Social Media Marketing terhadap minat beli berkaitan dengan perilaku konsumen dalam 

penggunaan internet sebagai unsur pengalaman seperti mencari, menemukan, memilih, membandingkan, 

mengevaluasi informasi sekaligus berinteraksi melalui sosial media [52]. Interaksi yang terjadi di media sosial dapat 

memperkuat keinginan konsumen untuk memiliki produk atau layanan yang ditawarkan [53]. Dalam artian, media 

sosial tidak hanya menjadi saluran dalam berkomunikasi, namun juga menjadi pendorong utama dalam membentuk 

minat beli konsumen di era digital ini. Hal ini didukung oleh hasil penelitian yang menyatakan Social Media Marketing 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap minat beli, dengan terus meningkatkan kegiatan promosi yang menarik 

serta memberikan pelayanan yang baik di media sosial maka akan dapat menarik minat pembelian terhadap produk 

yang dipromosikan [54]. Selaras dengan temuan lain, yang membuktikan bahwa Social Media Marketing secara 

signifikan mempengaruhi minat beli [55]. Sejalan dengan penelitian lain yang menyebutkan Social Media Marketing 

memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli, semakin baik merealisasikan Content Marketing dan Social Media 

Marketing maka akan memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli melalui konten yang berisi deskripsi 

keunggulan produk [56]. Sesuai dengan penelitian lain, Social Media Marketing berpengaruh positif signifikan 

terhadap minat beli, konsumen akan lebih tertarik untuk melakukan pembelian jika akun sosial media aktif 

mengunggah konten terbaru setiap hari, melalui kolom komentar konsumen akan lebih mudah memberikan ulasan 

yang dapan dilihat oleh calon konsumen lain [57]. 
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Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

 

Hipotesis: 

H1: Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. 

H2: Online Customer Review berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. 

H3: Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli 

 

III. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif. Pendekatan kuantitatif berarti 

data yang diperoleh dalam penelitian ini disajikan dalam bentuk angka, analisis dilakukan dengan menggunakan 

metode statistik [58]. Sedangkan metode deskriptif menggambarkan suatu fenomena dengan menggunakan data 

yang akurat dan diteliti secara sistematis [59]. Terdapat dua jenis variabel dalam penelitian ini yaitu variabel bebas, 

merupakan variabel yang mempengaruhi atau menyebabkan terbentuknya variabel terikat dan diamati untuk 

menentukan dampaknya terhadap variabel terikat [60]. Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel bebas antara lain, 

Content Markering (X1), Online Customer Review (X2) dan Social Media Marketing (X3). Sedangkan variabel 

terikat sendiri merupakan variabel yang dipengaruhi oleh variabel bebas yaitu Minat Beli (Y) [61]. 

Populasi merupakan keseluruhan objek penelitian yang secara umum terdiri dari individu, berbagai objek, 

transaksi atau peristiwa yang ingin ditelaah lebih lanjut sebagai subjek utama dalam penelitian ilmiah [62]. Populasi 

dalam penelitian ini ialah seluruh konsumen Cakeable Sidoarjo dengan jumlah yang tidak dapat diketahui secara 

pasti. 

Sampel merupakan sebagian kecil dari populasi, sampel dipilih sedemikian rupa sehingga mencerminkan 

kriteria yang dimiliki oleh populasi tersebut [63]. Sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan metode 

pengambilan sampel Non – Probability Sampling dengan pendekatan Purposive Sampling. Non – Probability 

Sampling merupakan pengambilan sampling dimana tidak seluruh anggota populasi memiliki kesempatan untuk 

dipilih sebagai sampel karena terdapat kriteria yang ditentukan oleh peneliti [63]. Sedangkan Purposive Sampling 

merupakan metode penentuan responden untuk dijadikan sebagai sampel yang didasarkan pada kriteria tertentu, hal 

ini dilakukan untuk memastikan agar sampel yang diambil sesuai dan memberikan wawasan mendalam terkait topik 

penelitian [64]. Kriteria sampel yang ditetapkan dalam penelitian ini ialah semua kalangan gender rentan usia 17 

tahun keatas serta berdomisili di Sidoarjo yang tertarik pada produk Cakeable Sidoarjo dan pernah melihat 

kampanye promosi produk Cakeable Sidoarjo di sosial media. 

Populasi dalam penelitian ini tidak dapat ditentukan (Infinite Population) karena peneliti tidak dapat 

mengetahui secara pasti berapa banyak responden yang memenuhi kriteria objek penelitian [65]. Maka untuk 

menentukan jumlah sampel minimum, penelitian ini memanfaatkan rumus Lemeshow dengan rumus sebagai berikut 

[65]: 

 

Keterangan: 

n : banyaknya sampel yang dibutuhkan 

n = z2P (1 – P ) 
 

d2 

 

Minat Beli 

(Y) 
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z : nilai Z sesuai dengan tingkat kepercayaan 

P : persentase populasi yang tidak diketahui 

D : tingkat kesalahan yang dapat diterima 

Dalam rumus tersebut, tingkat kepercayaan yang diterapkan dalam penelitian ini ialah 95%, yang setara 

dengan nilai 1, 96. Angka populasi yang tidak diketahui sebesar 0,5 dengan tingkat kesalahan ditetapkan pada 10% 

atau 0,1. Maka dari itu perhitungan penentuan ukuran sampel dalam penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut: 

n = z2P (1 – P ) 
 

d2 

n = 1,96 . 0,5 (1 - 0,5) 

0,12 

n = 3,8416 . 0,5 (0,5) 
0,01 

n = 0,9604 

0,01 

n = 96,04 

 

Berdasarkan hasil perhitungan ukuran minimum sampel diatas, jumlah sampel minimum yang diperlukan 

sebanyak 96 sampel. untuk menentukan besarnya sampel ini dianggap layak berdasarkan teori Roscoe, yang 

menyatakan bahwa jumlah sampel ideal dalam suatu penelitian berkisar antara 30 hingga 500 responden [66]. Maka 

sampel yang digunakan sebanyak 100 responden 

Dalam penelitian ini mengandalkan data primer yang merupakan data yang didapat secara langsung 

berdasarkan sumbernya dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan penelitian tertentu yang sedang berjalan [67]. 

Selain mengandalkan data primer penelitian ini juga mengandalkan data sekunder, data sekunder merupakan data 

sudah jadi yang bersumber dari buku, artikel berita, serta jurnal publikasi lainnya yang dikumpulkan oleh peneliti 

untuk mendukung argumennya [67]. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara daring dengan 

menggunakan google form kepada responden melalui daftar pernyataan yang disusun secara terstruktur menggunakan 

skala likert atau skala 5 titik [66]. Terdapat 5 skala penilaian pada pernyataan tersebut, yaitu 1 (Sangat Tidak Setuju), 

2 (Tidak Setuju), 3 (Netral), 4 (Setuju), 5 (Sangat Setuju). 

Analisis data dilakukan dengan metode Partial Least Square (PLS) menggunakan software Smart PLS 3.0. 

Metode tersebut dipilih karena kemampuannya untuk menangani kerangka teori dengan model structural yang 

kompleks dengan banyak variabel dan indikator, serta dapat digunakan dengan ukuran sampel yang kecil meskipun 

melibatkan banyak variabel dan item pernyataan [68]. Dilakukan dua tahap pengujian dalam analisis ini, yaitu uji 

measurement (outer model) dan uji struktural (inner model) [69]. 

1. Uji Measurement (Outer Model) 

Model ini menunjukkan bagaimana sebab akibat antara variabel laten baik yang bersifat endogen maupun 

eksogen dengan indikator pengukuran yang ada. Outer model digunakan untuk memastikan bahwa indikator – 

indikator pengukuran yang digunakan akurat melalui uji validitas dan reliabilitas. Beberapa pengujian yang 

dilakukan adalah Convergent Validity, yang mengukur mengukur sejauh mana indikator – indikator pengukuran 

memiliki korelasi yang kuat dengan variabel laten diwakili. Berdasarkan model penelitian yang telah banyak 

diteliti nilai yang disarankan untuk convergent validity adalah > 0,7, sedangkan jika model yang baru 

dikembangkan atau penelitian pertama, nilai loading factor dapat ditoleransi pada 0,5. Pengujian selanjutnya 

adalah Averege Variance Extracted (AVE). yang menunjukkan sejauh mana indikator-indikator dalam konstruk 

dapat menjelaskan varians yang ada. Nilai AVE yang diharapkan adalah minimal 0,5, yang berarti lebih dari 

setengah varians indikator dijelaskan oleh konstruk tersebut. Composite reliability juga diuji untuk mengukur 

reliabilitas suatu konstruk dengan melihat konsistensi internal indikator-indikatornya. Nilai composite reliability 

yang diharapkan adalah minimal 0,7. Jika nilai composite reliability lebih besar dari 0,8, maka dapat disimpulkan 

bahwa data memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi. Terakhir, Cronbach’s alpha digunakan untuk mengukur 

konsistensi internal indikator-indikator dalam suatu konstruk, dengan nilai yang diharapkan minimal 0,7. 

Namun, beberapa sumber menyebutkan bahwa nilai minimal 0,6 juga dapat diterima untuk konstruk yang ada 

dalam penelitian. 

2. Uji Struktural (Inner Model) 

Pengujian pada model struktural ditujukan untuk mengidentifikasi dan menganalisis hubungan antara variabel 

eksogen dan endogen dalam suatu penelitian. Hubungan ini akan menguji hipotesis dan menjawab tujuan 

penelitian. Beberapa pengujian model struktural dilakukan antara lain adalah nilai R-Square pada variabel 

endogen, yang menggambarkan sejauh mana variabilitas dari konstruk endogen dapat dijelaskan oleh konstruk 

eksogen dalam model. Nilai R-Square ini memberikan gambaran tentang kekuatan model dalam menjelaskan 

variabilitas data. Nilai R-Square dikategorikan berdasarkan tingkat kekuatan model: 0,67 menunjukkan kekuatan 
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yang tinggi, 0,33 menunjukkan kekuatan yang moderat, dan 0,19 menunjukkan kekuatan yang rendah. Selain 

itu, pengujian dilakukan terhadap koefisien jalur (Path Coefficients), yang mengukur sejauh mana kekuatan 

hubungan atau pengaruh antara konstruk laten dalam model struktural. Nilai koefisien jalur ini menggambarkan 

besarnya pengaruh suatu konstruk terhadap konstruk lainnya. Pengujian koefisien jalur dilakukan dengan 

prosedur bootstrapping dalam Smart PLS, yang bertujuan untuk memperoleh nilai koefisien yang stabil dan 

memungkinkan pengujian signifikansi secara statistik. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 

Berdasarkan hasil pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner yang telah dilakukan, total yang 

didapatkan adalah sebanyak 100 responden. Dari jumlah tersebut, peneliti mengklasifikasikan responden ke dalam 

beberapa kriteria, seperti 76% atau 76 responden berjenis kelamin perempuan, dan 24% atau 24 responden berjenis 

kelamin laki-laki. Berdasarkan usia, 20% responden berusia 17-20 tahun, 55% berada dalam rentang usia 21-24 

tahun, dan 25% berusia diatas 24 tahun. Berdasarkan status pekerjaan, 58% responden berstatus sebagai pelajar 

atau mahasiswa, sementara 37% bekerja dan 5% responden tidak bekerja. Mayoritas responden, yaitu 94% 

berdomisili di wilayah Sidoarjo, sedangkan 4% berasal dari luar wilayah Sidoarjo. Pengambilan kuesioner ini juga 

melibatkan konsumen yang memiliki ketertarikan pada produk Cakeable Sidoarjo dan pernah melihat kampanye 

promosi produk Cakeable Sidoarjo. 

 

B. Analisis Data 

Proses analisis data dilakukan dengan meliputi 2 tahap pengujian diantaranya, uji model pengukuran (Outer 

Model) serta uji model struktural (Inner Model). 

 

1. Perhitungan Model Pengukuran ( Outer Model ) 

Tahap pertama dalam proses pengujian meliputi perhitungan outer model yang berfungsi untuk mengevaluasi 

keterkaitan antar indikator pada variabel laten. Penilaian dilakukan dengan mengukur convergent validity, 

discriminant validity, average variance extracted (AVE), composit reliability dan cronbach’s alpha. Nilai loading 

factor dianggap reliabel apabila korelasinya > 0,70 yang menunjukkan validitas yang baik. Namun, jika nilai 

korelasinya berada di kisaran 0,50 hingga 0,60 nilai tersebut masih bisa diterima. 

 

Tabel 2. Nilai Factor Loading 

Indikator Content Marketing Online Customer 

Review 

Social Media 

Marketing 

Minat Beli 

CM1 0.868    

CM2 0.806    

CM3 0.727    

CM4 0.886    

OCR1  0.790   

OCR2  0.799   

OCR3  0.893   

OCR4  0.885   

SMM1   0.840  

SMM2   0.701  

SMM3   0.835  

Y1    0.802 

Y2    0.930 

Y3    0.781 

Y4    0.860 
Y5    0.881 

Sumber: Data diolah Smart PLS 3.0 (2025) 

Berdasarkan nilai factor loading pada tabel 2 diatas, dapat dilihat bahwa setiap indikator pada variabel diatas 

memiliki nilai loading factor > 0,70 sehingga dapat dinyatakan valid karena telah memenuhi syarat korelasi. Selain 

nilai outer loading, uji validitas juga dapat dilihat dari nilai konvergen validitas (Average Variance Extracted). Nilai 

convergent validity akan disajikan sebagai berikut. 
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Tabel 3. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Indikator Average Variance Extracted (AVE) Keterangan 

Content Marketing (X1) 0.679 Valid 

Online Customer Review (X2) 0.727 Valid 

Social Media Markting (X3) 0.711 Valid 
Minat Beli (Y) 0.632 Valid 

Sumber: Data diolah Smart PLS 3.0 (2025) 

Berdasarkan pada tabel 3 diatas, dapat dilihat bahwa nilai AVE menunjukkan nilai diatas 0,5 sehingga nilai 

AVE tersebut menunjukkan convergent validity yang baik. Oleh karena itu, variabel – variabel tersebut dianggap 

memiliki reliabilitas yang memadai. Maka tahap selanjutnya adalah mengukur reliabilitas konsistensi internal 

konstruk berdasarkan nilai cronbach’s alpha, Rho_A dan nilai composite realibility dengan masing – masing nilai 

minimal 0,7. 

 

Tabel 4. Uji Reliabilitas Komposit dan Cronbach’s Alpha 

Indikator Cronbach’s 

Alpha 

Rho_A Composite 

Reliability 

Content Marketing (X1) 0.789 0.730 0.836 

Online Customer Review (X2) 0.863 0.872 0.907 

Social Media Marketing (X3) 0.905 0.912 0.930 
Minat Beli (Y) 0.842 0.863 0.894 

Sumber: Data diolah Smart PLS 3.0 (2025) 

Pada tabel 4 diatas terlihat bahwa pengukuran variabel laten dalam penelitian ini nilai cronbach’s alpha, 

Rho_A dan composite reliability sebesar > 0,7. Dengan demikian, model penelitian ini telah memenuhi kriteria 

reliabilitas. 

2. Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Uji model struktural (Inner Model) bertujuan untuk menganalisis hubungan antar variabel sesuai dengan 

hipotesis yang dirumuskan. Komponen utama yang dianalisis meliputi nilai R-square serta tingkat signifikansi 

hubungan. Uji T – statistik digunakan untuk mengidentifikasi keberadaan hubungan serta mengukur kekuatan 

hubungan antar konstruk. 

a. Uji R-Square 

Koefisien determinasi ( R-square ) digunakan untuk mengukur proporsi varians konstruk endogen yang dapat 

dijelaskan oleh konstruk eksogen. Nilai R-square berkisar antara 0 hingga 1. Pengujian model struktural diawali 

dengan penilaian nilai R-square pada setiap variabel laten endogen sebagaiindikator kekuatan prediksi model. Nilai 

R-square sebesar 0,67 maka dikategorikan sebagai bobot kuat (baik), nilai 0,33 sebagai bobot sedang (moderat) dan 

nilai 0,19 sebagai bobot lemah. Hasil uji R-square dapat dilihat pada tabel 5. 

 

Tabel 5. Uji R-square 

Indikator R Square R Square Adjusted 

Minat Beli 0.924 0.922 

Sumber: Data diolah Smart PLS 3.0 (2025) 

Berdasarkan tabel 5. Nilai R-Square sebesar 0,924 menunjukkan bahwa variabel independen yaitu content 

marketing, online customer review dan social media marketing secara bersama – sama mampu mepengaruhi variabel 

Minat Beli sebanyak 92,4% dan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 
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b. Uji Hipotesis 

Tabel 6. Path Koefisien 

 

Indikator 

Original 

Sample 
(O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 
(STDEV) 

T Statistic 

(O/STDEV) 

P 

Values 

 

Hasil 

 

Hipotesis 

Content 0.209 0.219 0.091 2.299 0.002 Berpengaruh Diterima 

Marketing      Positif dan  

(X1) ->      Signifikan  

Minat Beli        

Online 0.643 0.034 0.075 8.624 0.000 Berpengaruh Diterima 

Customer      Positif dan  

Review      Signifikan  

(X2) ->        

Minat Beli        

Social 0.145 0.145 0.065 2.221 0.027 Berpengaruh Diterima 

Media      Positif dan  

Marketing      Signifikan  

(X3) ->        

Minat Beli        

Sumber: Data diolah Smart PLS 3.0 (2025) 

Berdasarkan tabel 6, variabel Content Marketing memiliki koefisien parameter sebesar 0, 209 dengan nilai 

T-statistik sebesar 2,299, yang lebih besar dari T-tabel (1,96), serta P-values sebesar 0,002 yang lebih kecil dari 

(0,05). Hal ini menunjukkan bahwa Content Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Minat Beli, sehingga 

hipotesis H1 diterima. Selanjutnya, variabel Online Customer Review menunjukkan koefisien parameter sebesar 

0,643, dengan nilai T-statistik sebesar 8,624 yang lebih besar dari T-tabel (1,96) serta P-values sebesar 0,000 yang 

lebih kecil dari (0,05). Hal ini menunjukkan bahwa Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli, sehingga Hipotesis H1 diterima Sementara itu, variabel Social Media Marketing memiliki 

koefisien parameter sebesar 0,145 dengan nilai T-statistik sebesar 2,221 yang lebih besar dari T-tabel yaitu (1,96) 

serta P-values sebesar 0.027 yang lebih kecil dari (0,05). Berdasarkan hasil tersebut variabel Social Media Marketing 

juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, sehingga hipotesis H3 diterima. 
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Gambar 2. Boothstrapping Test Result 
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C. Pembahasan 

Content Marketing berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen pada Cakeable Sidoarjo 

Berdasarkan hasil analisis membuktikan, Content Marketing berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen 

Cakeable Sidoarjo. Hal ini menunjukkan bahwa informasi yang disampaikan Cakeable melalui kontennya dapat 

membangun ketertarikan konsumen. Penyajian konten yang sederhana dan mudah dipahami membuat konsumen 

lebih cepat memahami pesan yang disampaikan. Lebih dari itu, isi konten yang memberikan wawasan terkait produk 

juga dapat membantu konsumen dalam memahami manfaat dan kegunaan produk yang ditawarkan. Hal positif yang 

dirasakan konsumen dari informasi tersebut menunjukkan bahwa konten Cakeable relevan dengan kebutuhan 

mereka. Konten yang disajikan secara menarik dapat membangun rasa ketertarikan konsumen pada produk cakeable 

sidoarjo. Melalui Content Marketing yang dibagikan oleh Cakeable Sidoarjo, konsumen akan dengan mudah tertarik 

untuk membeli produk yang dipasarkan. 

Penelitian ini sesuai dengan teori yang meyatakan bahwa Content Marketing yaitu pembuatan dan 

pendistribusian konten yang bermanfaat dan relevan bagi konsumen, baik bersifat informatif maupun persuasif, 

Content Marketing disebut sebagai aset bernilai yang membantu perusahaan dalam membangun kepercayaan, 

konten yang disajikan harus sesuai dengan mengedukasi, meningkatkan keterlibatan, dan mendorong ketertarikan 

konsumen[36] 

Pernyataan tersebut didukung oleh penelitian sebelumnya yang mengidentifikasi adanya hubungan antara 

Content Marketing dengan Minat Beli, hasil penelitian tersebut membuktikan bahwa Content Marketing 

berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli, melalui kekonsistenan owner dalam membagikan konten 

menarik dan mengikuti tren konsumen pun tertarik untuk membeli produknya [37]. Dukungan lain membuktikan 

Content Marketing berpengaruh positif terhadap minat beli, yang artinya jika Content Marketing semakin menarik 

perhatian audiens maka minat beli juga semakin meningkat[38]. Selain itu, hasil penelitian lain membuktikan 

hubungan antara Content Marketing terhadap minat beli berpengaruh signifikan [39]. Hal ini juga didukung oleh 

penelitian terdahulu yang membuktikan bahwa variabel Content Marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap 

minat beli, Content Marketing dapat berisi informasi produk yang diinginkan konsumen sehingga dapat menarik 

minat beli dari konsumen yang melihatnya [40] Hasil penelitian lainnya juga selaras membuktikan Content 

Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli [41]. Temuan lainnya membuktikan bahwa 

Content Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Minat Beli [70]. Temuan serupa juga membuktikan 

bahwa Content Marketing berpengaruh positif terhadap Minat Beli [71]. Hasil ini diperkuat dengan penelitian 

yang membuktikan bahwa Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli [72]. 

Online Customer Review berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen pada Cakeable Sidoarjo 

Berdasarkan hasil analisis membuktikan, Online Customer Review berpengaruh terhadap Minat Beli. 

Konsumen selalu melihat ulasan sebelum membeli suatu produk sehingga ulasan pelanggan dapat menjadi gudang 

informasi bagi para konsumen. Ulasan positif menjadi faktor kuat yang dapat menarik minat konsumen, karena 

konsumen akan merasa yakin bahwa produk yang diinginkan memang layak untuk dibeli sesuai dengan ulasan 

pelanggan yang ditampilkan. Semakin banyak ulasan semakin besar peluang konsumen untuk tertarik pada produk. 

Cakeable menampilkan ulasan pelanggan online atau Online Customer Review pada sosial medianya untuk 

memudahkan konsumen dalam mencari tahu tentang informasi produk dan tentunya menarik minat pembelian 

konsumen melalui banyaknya ulasan. Cakeable memberikan wadah bagi konsumen untuk menuliskan ulasan pada 

produk yang pernah dibeli, ulasan tersebut ditampilkan pada akun sosial media sehingga menciptakan efek validasi 

sosial yang kuat untuk mendorong minat beli konsumen lain. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa Online Customer Review menjadi dasar 

penting dalam membentuk minat beli karena sebagai validasi dari konsumen lain. Opini pengalaman yang dibagikan 

secara daring memberikan bukti sosial yang kuat, membangun kepercayaan calon pembeli terhadap kualitas dan 

manfaat produk. Informasi detail dalam ulasan membantu mengurangi keraguan konsumen, memberikan gambaran 

nyata untuk membentuk ketertarikan, Ulasan positif secara efektif mampu membuat konsumen tertarik karena 

cenderung lebih mempercayai pengalaman sesama pengguna[44]. 

Pernyataan tersebut didukung oleh penelitian sebelumnya yang mengidentifikasi adanya hubungan antara 

Online Customer Review dengan minat beli, jika Online Customer Review meningkat maka dapat menumbuhkan 

kepercayaan konsumen dan kepercayaan konsumen akan meningkatkan minat belanja [45]. Dukungan hasil 

penelitian lain juga membuktikan Online Customer Review berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli, 

melalui banyaknya ulasan positif maka akan dapat menarik perhatian konsumen sehingga dapat menarik minat 

pembelian [46]. Hasil penelitian lain membuktikan bahwa Online Customer Review memberikan dampak yang 

signifikan terhadap minat beli [47]. Selain itu, pada penelitian lain membuktikan Online Customer Review 

berpengaruh positif terhadap minat beli [48]. Hal ini selaras dengan penelitin lain yang membuktikan bahwa 

Online Customer Review berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli [49]. Selaras dengan itu, hasil studi 

lainnya juga membuktikan bahwa Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 
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pembelian [73]. Selain itu, terdapat penelitian yang membuktikan bahwa Online Customer Review berpengaruh 

positif terhadap minat beli [74]. Konsistensi penelitian ini juga terlihat pada studi sebelumnya yang membuktikan 

bahwa Ionline Customer Review Berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli[75]. 

Social Media Marketing berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen pada Cakeable Sidoarjo 

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa variabel Social Media Marketing berpengaruh terhadap 

minat beli. Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa melalui kreasi konten yang menarik dan konsisten dibagikan 

pada akun sosial media akan membuat audiens tertarik, tidak hanya itu pembagian konten yang konsisten dapat 

memperluas jangkauan informasi produk kepada audiens. Luasnya jangkauan tersebut membuat pesan pemasaran 

lebih mudah dijangkau dan pada akhirnya mendorong peluang ketertarikan konsumen terhadap produk. Social 

Media Marketing dapat menjadi wadah untuk berinteraksi antar konsumen dengan penjual guna membangun 

hubungan yang positif, hubungan positif tersebut dapat memperkuat keinginan konsumen untuk memiliki produk 

sehingga menjadi pendorong utama untuk membentuk minat pembelian konsumen. Cakeable mampu membangun 

interaksi di media sosial sehingga membuat konsumen merasa terhubung dengan penjual. 

Hasil penelitian ini selaras dengan teori yang menyatakan bahwa hubungan antara Social Media 

Marketing terhadap minat beli berkaitan dengan perilaku konsumen dalam penggunaan internet sebagai unsur 

pengalaman seperti mencari, menemukan, memilih, membandingkan, mengevaluasi informasi sekaligus 

berinteraksi melalui sosial media [52]. Interaksi yang terjadi di media sosial dapat memperkuat keinginan 

konsumen untuk memiliki produk atau layanan yang ditawarkan [53]. Dalam artian, media menjadi saluran dalam 

berkomunikasi serta menjadi pendorong utama dalam membentuk minat beli konsumen di era digital ini. 

Pernyataan tersebut didukung oleh penelitian sebelumnya yang mengidentifikasi adanya hubungan Social 

Media Marketing terhadap Minat Beli [55]. Sejalan dengan penelitian lain yang membuktikan bahwa Social Media 

Marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli, semakin baik merealisasikan Content Marketing dan 

Social Media Marketing maka akan memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli melalui konten yang berisi 

deskripsi keunggulan produk [56]. Sesuai dengan penelitian lain, Social Media Marketing berpengaruh positif 

signifikan terhadap minat beli, konsumen akan lebih tertarik untuk melakukan pembelian jika akun sosial media 

aktif mengunggah konten terbaru setiap hari, melalui kolom komentar konsumen akan lebih mudah memberikan 

ulasan yang dapan dilihat oleh calon konsumen lain [57]. Temuan lain turut membuktikan bahwa Social Media 

Marketing berpengaruh terhadap minat beli konsumen [76]. Bukti lain pun membuktikan bahwa Social Media 

Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli [77]. Secara menyeluruh, berbagai hasil penelitian 

terdahulu membuktikan bahwa Social Media Marketing menjadi faktor penting untuk menarik minat beli konsumen 

[78]. 

 

V. SIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan mengenai pengaruh Content Marketing, Online Customer 

Review dan Social Media Marketing terhadap Minat Beli Konsumen di Cakeable Sidoarjo, dapat disimpulkan bahwa 

ketiga variabel tersebut berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Content Marketing terbukti 

secara efektif mempengaruhi Minat Beli. Konten yang disampaikan oleh Cakeable mampu memberikan informasi 

yang jelas, relevan dan mudah dipahami. Konten yang menarik juga mendorong rasa ingin tahu dan mendorong 

konsumen untuk tertarik pada produk yang ditawarkan. Customer Review, Ulasan pelanggan dapat menjadi gudang 

informasi bagi para konsumen, semakin banyak ulasan semakin besar peluang konsumen untuk tertarik pada produk. 

Selain itu, Social Media Marketing mengandung kreasi konten yang menarik dan konsisten dibagikan pada akun 

sosial media akan membuat audiens tertarik, tidak hanya itu pembagian konten yang konsisten dapat memperluas 

jangkauan informasi produk kepada audiens. Luasnya jangkauan tersebut membuat pesan pemasaran lebih mudah 

dijangkau dan pada akhirnya mendorong peluang ketertarikan konsumen terhadap produk.  

Temuan ini memberikan beberapa implikasi penting. Pertama, Content Marketing yang menarik dan 

informatif sangat berpengaruh dalam membuat konsumen tertarik. Kedua, Online Customer Review dapat 

meningkatkan rasa yakin konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Ketiga, Social Media Marketing berpengaruh 

besar dalam penyajian informasi yang tepat sehingga dapat membangun minat pembelian konsumen. 

Keterbatasam pada penelitian ini adalah, populasi yang diteliti hanya terbatas pada wilayah Sidoarjo. 

Sehingga hasilnya tidak dapat digeneralisasikan dengan daerah lain. Sebagai saran untuk penelitian selanjutnya, dapat 
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mengembangkan variabel lain dan bervariasi, serta memperluas jangkauan wilayah penelitian untuk memperoleh 

hasil yang lebih optimal. 
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