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Abstrak Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media content dan 
social media sales promotion content terhadap behavioral intention. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif dengan menggunakan kuesioner 
yang disebarkan kepada 100 sampel dengan teknik pengambilan sampel 
Purposive sampling yang memiliki kriteria sebagai follower pada Instagram 
@Kawaidollshop. Pengujian instrumen dalam penelitian ini menggunakan uji 
validitas dan reliabilitas, teknik analisis data menggunakan analisis deskriptif, 
menggunakan uji asumsi klasik uji normalitas dan analisis regresi linier 
berganda yang terdiri dari uji hipotesis (uji t dan uji F) dan analisis koefisien 
determinasi (R2). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa : (1) Social media 
content berpengaruh positif terhadap behavioral intention; (2) Social media sales 
promotion content berpengaruh positif terhadap behavioral intention; dan (3) 
Social media content dan Social media sales promotion content berpengaruh 
positif terhadap behavioral intention. 
 

Kata Kunci:  Social Media Content; Social Media Sales Promotion Content; Behavioral Intention 

 

Abstract This study aims to determine the effect of social media content and social media sales 
promotion content on behavioral intention. This study uses an associative quantitative 
approach by using a questionnaire distributed to 100 samples with a purposive sampling 
technique that has criteria as followers on Instagram @Kawaidollshop. The instrument 
testing in this study used validity and reliability tests, data analysis techniques used 
descriptive analysis, used the classical assumption test of normality test and multiple linear 
regression analysis consisting of hypothesis testing (t test and F test) and coefficient of 
determination analysis (R2). The results of this study indicate that: (1) Social media content 
has a positive effect on behavioral intention; (2) Social media sales promotion content has 
a positive effect on behavioral intention; and (3) Social media content and Social media 
sales promotion content have a positive effect on behavioral intention. 
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Pendahuluan 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan salah satu penggerak roda 
perekonomian suatu rakyat yang tangguh. Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) 
mempunyai perenan yang penting dalam pertumbuhan ekonomi dan industri suatu Negara. 
Dalam menumbuhkan pertumbuhan ekonomi masyarakat UMKM memiliki kontribusi yang besar 
khususnya di negara-negara berkembang. Dampak yang berpengaruh positif dapat 
menggerakkan roda perekonomian bangsa dan mengurangi jumlah pengangguran. Berdasarkan 
data terakhir dari data.tempo.co melalui website resminya pada tahun 2016-2018 jumlah UMKM 
sebagai berikut: 

 
Gambar 1 Jumlah UMKM di Indonesia 

Sumber: data.tempo.co (2021) 
 
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memerlukan media pemasaran yang efektif 

untuk memperluas pangsa pasar. Media Sosial merupakan salah satu media pemasaran untuk 
mendukung tujuan tersebut. Berbagai macam dari media online mempercepat partisipasi, 
pembicaraan timbal balik dan perasaan bermasyarakat yang berpotensi untuk mengubah 
karakter kehidupan sosial dalam hubungan antar pribadi dalam level komunitas. 

Behavioural intention atau Niat Perilaku mencerminkan jenis perilaku konsumen yang 
dibangkitkan oleh daya tarik pesan komunikasi pemasaran dan pengetahuan, persepsi, dan sikap 
konsumen. Hal tersebut merupakan tantangan bagi UMKM. Dengan mengetahui niat berperilaku 
konsumennya para UMKM mampu memposisikan diri dan memperbaiki kinerja untuk untuk 
memperoleh niat berperilaku yang positif. Dalam industri jasa, penyedia jasa harus berusaha 
keras untuk membuat konsumen memiliki niat berperilaku yang positif terhadap perusahaan. 
Dimana, niat berperilaku positif merupakan timbal balik dari puasnya konsumen terhadap 
produsen. Namun, behavioral intention tidak hanya menjadi satu-satunya tujuan pemasaran. Akan 
tetapi untuk mencapai behavioral intention, perusahaan perlu melakukan beberapa usaha yang 
harus dilakukan seperti memberikan pengalaman yang holistik kepada pelanggan sehingga 
pelanggan memiliki kesan tersendiri setelah menggunakan atau membeli produk/jasa. 

Seiring dengan perkembangan teknologi yang semakin canggih, saat ini penggunaan 
internet sudah tidak asing lagi untuk memasarkan suatu produk. Suatu usaha yang dilakukan 
untuk melakukan pemasaran produk atau jasa dengan menggunakan media internet dapat 
disebut juga media sosial. Media sosial merupakan sebuah media online dimana para 
penggunanya bisa saling berkomunikasi dan berinteraksi. Jadi pengertian media sosial disini 
adalah sebuah saluran atau sarana untuk pergaulan social yang dilakukan secara online melalui 
jaringan internet.  

Pemasaran dengan strategi promosi melalui internet khususnya dengan media sosial 
dapat meningkatkan penjualan secara luas dan tidak memerlukan biaya pemasaran yang mahal. 
Konsumen juga akan lebih mudah untuk mencari informasi mengenai produk yang ingin mereka 
beli karena tidak perlu tatap muka secara langsung. Salah satu kelebihan media sosial adalah 
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memiliki banyak potensi untuk kemajuan suatu usaha. Media sosial dapat digunakan untuk 
melakukan komunikasi dalam bisnis, membantu pemasaran produk dan jasa, berkomunikasi 
dengan pelanggan dan pemasok, melengkapi merk, mengurangi biaya dan untuk penjualan online. 
Media sosial juga dapat mempunyai tujuh fungsi potensial dalam bisnis yaitu mengidentifikasi 
pelanggannya, mengadakan komunikasi timbal balik, membagikan informasi untuk dapat 
mengetahui objek yang disukai pelanggan, kehadiran pelanngan, hubungan antar pelanggan 
berdasarkan lokasi dan pola interaksi, reputasi perusahaan di mata pelanggan dan membentuk 
kelompok antar pelanggan. 

Untuk memaksimalkan promosi menggunakan media sosial, pengguna atau khususnya 
pelaku UMKM harus memiliki keterampilan dalam membuat konten atau social media content 
agar dapat menarik perhatian konsumen. Terdapat tiga tujuan dari konten, yaitu untuk 
membangun brand awareness, membangun brand image, dan meningkatkan penjualan. 
Membangun brand awareness dilakukan unttuk mengenalkan produk atau jasa kepada konsumen, 
contohnya memberi tahu proses produksi atau cara penggunaan produk. Selanjutnya, 
membangun brand image dilakukan untuk membangun persepsi tentang citra produk atau usaha 
di benak konsumen, contohnya produk yang ramah lingkungan atau produk yang punya 
kepedulian sosial. Meningkatkan penjualan dengan memberikan informasi tentang karakteristik 
produk atau jasa dan harganya, contohnya foto produk dengan harga atau memberitahu nilai 
keunggulan produk. 

Selain social media content, salah satu cara promosi yang dapat menarik konsumen untuk 
membeli produk adalah dengan melakukan sales promotion, cara yang bisa dilakukan seperti 
memberikan potongan harga maupun promo-promo menarik kepada konsumen. sales promotion 
adalah kegiatan penjualan yang memiliki sifat jangka pendek dan tidak dilakukan secara berulang 
yang ditunjukan untuk mempercepat respon dari pasar yang berbeda. Jadi sales promotion ini 
tidak dilakukan secara rutin, para pelaku bisnis melakukan sales promotion di waktu tertentu saja 
seperti hari besar ataupun memperingati sesuatu. 

Kawaidollshop merupakan salah satu toko online yang bergerak dibidang skincare dan 
make up yang berdiri sejak 2015 dan menjual berbagai macam alat kecantikan dan sudah memiliki 
254.000 Followers di media sosial Instagram. 

 

  
Gambar 2 Jumlah Followers Instagram @kawaidollshop 

Sumber: (Instagram @kawaidollshop, 2022) 
 

Berdasarkan hasil observasi, peneliti telah menemukan kesenjangan yaitu kurangnya 
minat beli konsumen kepada toko online kawaidollshop. Permasalahan tersebut disebabkan oleh 
indikator pada social media content yakni Iklan di media sosial @kawaidollshop tidak membantu 
konsumen dalam membentuk opini tentang Kosmetik Kawaidollshop, seperti yang terlihat pada 
salah satu postingan pada Instagram @kawaidollshop 
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Gambar 3 Postingan Instagram @kawaidollshop 

Sumber: (Instagram @kawaidollshop, 2022) 
 
Dari gambar diatas dapat dilihat bahwa caption postingan pada Instagram 

@kawaidollshop tidak berisi kalimat yang menarik yang menarik minat followers untuk membeli 
produk tersebut. Opini dalam iklan biasanya ditandai dengan kalimat yang menarik minat 
pembaca dan disajikan dalam bahasa yang persuasif dan bersifat promotif atau ajakan. Selain itu 
permasalahan kurangnya behavioral intention, yakni disebabkan oleh salah satu indikator yang 
terdapat pada social media sales promotion content yaitu penawaran harga di media sosial oleh 
produsen Kosmetik Kawaidollshop. Dalam hal ini harga produk yang ditawarkan pada Instagram 
@kawaidollshop tidak sesuai dengan harga barang yang dijual, hal tersebut terlihat pada ulasan 
dibawah. 

  
Gambar 4 Ulasan Konsumen @kawaidollshop 

Sumber: (@kawaidollshop, 2022) 
 

Selain itu, dari hasil observasi diketahui bahwa responden yang terlibat sebagai Followers 
Instagram Kawaidollshop berdasarkan frekuensi belanja sebagian besar responden pernah 
berbelanja di Kawaidollshop 3 kali dengan jumlah 27 responden atau dengan persentase 27% dan 
sebagian kecil responden pernah berbelanja di Kawaidollshop <1 kali dengan jumlah 23 
responden atau dengan persentase 23%.  Adapun hasil wawancara yang peneliti lakukan pada 
Followers Instagram Kawaidollshop menyebutkan bahwa mereka yang pernah berbelanja 3 kali 
mengaku bahwa mereka telah percaya pada Kawaidollshop sebagai salah satu online shop 
terpercaya dalam pembelian kosmetik, sedangkan hasil wawancara pada responden dengan 
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frekuensi berbelanja di Kawaidollshop <1 kali menyatakan bahwa harga produk yang ditawarkan 
pada Instagram @kawaidollshop tidak sesuai dengan harga barang yang dijual. 

Penelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian yang dilakukan oleh Raji, et al. 
(2019) dengan judul “The mediating effect of brand image on the relationships between social media 
advertising content, sales promotion content and behaviuoral intention”. Temuan dalam penelitian 
ini menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan hubungan antara konten iklan media 
sosial, konten promosi penjualan media sosial, merek hedonis citra merek, citra merek fungsional, 
dan niat perilaku. Berlandaskan uraian diatas, peneliti tertarik untuk meneliti tentang “Pengaruh 
Social Media Content dan Social Media Sales Promotion Content Terhadap Behavioral Intention”. 
 

Metode  

Metode penelitian yang digunakan adalah metode penelitian asosiatif dengan pendekatan 
kuantitatif. Penelitian asosiatif yaitu bertujuan untuk menganalisis hubungan atau memprediksi 
pengaruh variabel independent (bebas) dengan variabel dependen (terikat). Penelitian ini 
bertujuan guna mengenali pengaruh dari variabel social media content dan social media sales 
promotion content terhadap behavioral intention survei pada Followers Instagram.  

Pada penelitian ini analisis data yang digunakan adalah regresi linear berganda. Sesuai model 
yang dikembangkan dalam penelitian ini, akan terdapat dua model regresi berganda yaitu:  

 
Y= 𝛼 + b1𝑋1 + b2𝑋2 + ……. + BnXn 

Keterangan: 
Y = Behavioral intention  
X1 = Social media content  
X2 = Social media sales promotion content 
𝛼 = konstanta 
b1 = koefisian regresi variabel X1 
b2 = koefisian regresi variabel X2 

Sampel sebagian dari populasi terjangkau yang mempunyai watak yang sama dengan 
populasi yang diteliti (Sekaran, 2017) . Pada penelitian ini, peneliti menggunakan teknik non 
probability sampling dengan cara purposive sampling dimana peneliti menentukan sampel pada 
penelitian yang akan diteliti. Sample pada penelitian ini adalah Followers Instagram 
@Kawaidollshop. Untuk menentukan jumlah sampel yang akan di ambil penelitian ini 
menggunakan formula slovin : 

             N 
      n =  _________ 
     N.d2 +1 

Keterangan : 
n = sampel 
N = populasi 
d= nilai presisi 90% atau sig. 0.1 
n = 254.000/{254.000 (0.1)2+1} 
n = 254.000/2541 
n = 99,96 (100) 

      
Dari perhitungan diatas maka dapat diketahui jumlah sampel yang harus diambil 

dalam penelitian ini sebanyak 100 respoden. 
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Hasil dan Pembahasan 

Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui valid atau tidaknya suatu 

kuesioner yang telah disebar kepada responden. Uji validitas pada penelitian ini menggunakan 
metode Korelasi Pearson dengan cara mengkorelasi setiap skor item dengan total item skornya. 
Total item skor adalah jumlah dari seluruh item pernyataan/pertanyaan yang ada pada suatu 
variabel. Dalam menentukan suatu item valid atau tidak terdapat dua cara : 

1. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka item valid, jika nilai signifikansi > 0,05 maka item 
tidak valid. 

2. Jika nilai r hitung ≥ r tabel maka item tersebut valid, jika r hitung < r tabel maka item 
dinyatakan tidak valid. 

r tabel pada penelitian ini yaitu sebesar 0,1966 yang di dapatkan dari rumus Df = n -2 = 100 – 2 = 
98 dengan tingkat signifikansi 5% atau 0,05. Uji validitas pada penelitian ini dilakukan untuk 3 
variabel yaitu Behavioral intention (Y), Social media content (X1), social media sales promotion 
content (X2). 
 
Uji Validitas Variabel Social media content (X1) 

Pada variabel Social media content ini terdiri dari 8 item pernyataan. Hasil pengujian dapat 
dilihat pada tabel 4.6 berikut : 

Tabel 1 
Hasil Uji Validitas Variabel Social media content  

No R HITUNG R TABEL KETERANGAN 

1 0,831 0,1966 VALID 
2 0,826 0,1966 VALID 
3 0,807 0,1966 VALID 
4 0,856 0,1966 VALID 
5 0,829 0,1966 VALID 
6 0,834 0,1966 VALID 
7 0,816 0,1966 VALID 
8 0,909 0,1966 VALID 

Sumber : Hasil Olah Data (2022) 
Dapat dilihat dari hasil tabel diatas bahwa seluruh item pernyataan adalah valid. 

Kesimpulan ini dihasilkan dari perbandingan r hitung masing-masing item dengan r tabel yang 
menunjukkan adanya nilai yang lebih besar di hasil r hitung dari semua item, Terlihat tidak ada r 
hitung yang lebih rendah dari nilai r tabel yaitu 0,1966 artinya r hitung ≥ r tabel sehingga dapat 
dianggap semua item di variabel Social media content adalah valid. 

 
Validitas Variabel Social media sales promotion content (X2) 
Pada variabel social media sales promotion content ini terdiri dari 8 item pernyataan. Hasil 
pengujian dapat dilihat pada tabel 4.7 berikut : 

 
Tabel 2 

Hasil Uji Validitas Variabel Social media sales promotion content 

No R HITUNG R TABEL KETERANGAN 

1 0,858 0,1966 VALID 
2 0,902 0,1966 VALID 
3 0,899 0,1966 VALID 
4 0,862 0,1966 VALID 
5 0,841 0,1966 VALID 
6 0,890 0,1966 VALID 
7 0,881 0,1966 VALID 
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No R HITUNG R TABEL KETERANGAN 

8 0,778 0,1966 VALID 
Sumber : Hasil Olah Data (2022) 

 
Dapat dilihat dari hasil tabel diatas bahwa seluruh item pernyataan adalah valid. 

Kesimpulan ini dihasilkan dari perbandingan r hitung masing-masing item dengan r tabel yang 
menunjukkan adanya nilai yang lebih besar di hasil r hitung dari semua item, Terlihat tidak ada r 
hitung yang lebih rendah dari nilai r tabel yaitu 0,1966 artinya r hitung ≥ r tabel sehingga dapat 
dianggap semua item di variabel social media sales promotion content adalah valid. 
 

Validitas Variabel Behavioral intention (Y) 

Pada variabel behavioral intention ini terdiri dari 7 item pernyataan. Hasil pengujian dapat 
dilihat pada tabel 3 berikut : 

Tabel 3 
Hasil Uji Validitas Variabel Behavioral intention 

No R HITUNG R TABEL KETERANGAN 

1 0,847 0,1966 VALID 
2 0,877 0,1966 VALID 
3 0,882 0,1966 VALID 
4 0,845 0,1966 VALID 
5 0,917 0,1966 VALID 
6 0,905 0,1966 VALID 
7 0,887 0,1966 VALID 

Sumber : Hasil Olah Data (2022) 
Dapat dilihat dari hasil tabel diatas bahwa seluruh item pernyataan adalah valid. 

Kesimpulan ini dihasilkan dari perbandingan r hitung masing-masing item dengan r tabel yang 
menunjukkan adanya nilai yang lebih besar di hasil r hitung dari semua item, Terlihat tidak ada r 
hitung yang lebih rendah dari nilai r tabel yaitu 0,1966 artinya r hitung ≥ r tabel sehingga dapat 
dianggap semua item di variabel behavioral intention adalah valid. 

 
Hasil Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengukur suatu kuesioner handal atau tidak, kuesioner 
dikatakan reliabel jika jawaban seseorang terhadap pernyataan yang diajukan tetap stabil dan 
konsisten jika dilakukan pengisian ulang pada kuesioner tersebut (Gunawan, 2020). Hasil uji 
reliabilitas dapat dilihat pada tabel 4 dibawah ini : 

 
Tabel 4 

Hasil Uji Reliabilitas 

VARIABEL 
CRONBACH’S 

ALPHA 

CRONBACH’S 
ALPHA YANG 

DISYARATKAN 
KETERANGAN 

Social Media Content 0,939 0,60 RELIABEL 
Social Media Sales 
Promotion Content 

0,957 0,60 RELIABEL 

Behavioral Intention 0,951 0,60 RELIABEL 
 Sumber : Hasil Olah Data (2022)  

Suatu variabel akan dikatakan reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha > 0.60 (Gunawan, 2020). 
pada hasil analisis diatas dapat dilihat bahwa nilai Cronbach’s Alpha dari variabel social media 
content (X1) adalah 0,939 sehingga dapat dinyatakan reliabel. Variabel social media sales 
promotion content (X2) adalah 0,957 yang dinyatakan reliabel dan variabel behavioral intention 
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(Y) adalah 0,951 yang juga dinyatakan reliabel. Dapat disimpulkan seluruh instrumen dari ketiga 
variabel adalah reliabel. 

 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data yang diteliti memiliki distribusi 
yang normal atau tidak (Gunawan, 2020). Uji normalitas dalam penelitian ini menggunakan One 
Sample Kolmogorov-Smirnov test. Dengan nilai signifikansi 5% atau 0,05, jika nilai dari hasil uji 
signifikansi lebih dari 0,05 maka data tersebut berdistribusi normal. Namun, jika hasil uji 
signifikansi kurang dari 0,05 maka data tersebut tidak berdistribusi normal. Berikut hasil uji 
normalitas dibawah ini : 

 
Tabel 5 

Hasil Uji Normalitas 
 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.75147914 

Most Extreme Differences Absolute .103 

Positive .103 

Negative -.090 

Test Statistic .103 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200 

a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 

 
Sumber : Hasil Olah Data (2022) 

Hasil data pada tabel diatas menunjukkan bahwa pada kolom kolmogorov-smirnov dapat 
diketahui nilai signifikansi Asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar dari 0,050 yaitu sebesar 0,200. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa data penelitian berdistribusi normal. 

  
Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh antara 
variabel independent yaitu social media content (X1) dan social media sales promotion content (X2) 
terhadap variabel dependent yaitu behavioral intention (Y). Hasil uji regresi linier berganda dapat 
dilihat pada tabel 4.13 berikut : 

 
Tabel 6 

Hasil uji analisis regresi berganda 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.056 1.253  2.440 .017 

Social media content .391 .083 .477 4.715 .000 

Social media sales promotion 
content 

.343 .082 .424 4.196 .000 

a. Dependent Variable: Behavioral intention 

Sumber : Hasil Olah Data (2022) 
Dari hasil analisis regresi tersebut dapat diperoleh persamaan regresi berganda sebagai 

berikut: 
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Y = 3,056 + 0,391X1 + 0,343X2 + e 
Persamaan regresi diatas memiliki makna sebagai berikut : 
1. Nilai konstanta = 3,056 yang berarti bahwa jika variabel social media content dan 

social media sales promotion content tidak ada atau sama dengan 0 (nol) maka 
behavioral intention diperoleh sebesar 3,056. 

2. Nilai koefisien variabel social media content (X1) = 0,391 menunjukkan bahwa 
jika variabel social media content (X1) mengalami kenaikan sebesar 1 (satu) 
maka tingkat behavioral intention akan meningkat sebesar 0,391. 

3. Nilai koefisien variabel social media sales promotion content (X2) = 0,343 
menunjukkan bahwa jika variabel social media sales promotion content (X2) 
mengalami kenaikan sebesar 1 (satu) maka tingkat behavioral intention akan 
meningkat sebesar 0,343. 

Hasil Analisis Hipotesis 
Uji t (Uji Parsial) 

Uji t digunakan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independent 
secara parsial dalam menerangkan variasi variabel dependent (Gunawan, 2020). Berikut hasil uji 
t yang telah dilakukan dapat dilihat pada tabel 4.14 dibawah ini : 

 
Tabel 7 

Hasil Uji t (Parsial) 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.056 1.253  2.440 .017 

Social media content .391 .083 .477 4.715 .000 

Social media sales promotion 
content 

.343 .082 .424 4.196 .000 

a. Dependent Variable: Behavioral intention 

Sumber : Hasil Olah Data (2022) 
Penjelasan hasil uji t untuk masing-masing variabel independent terhadap variabel 

dependent adalah sebagai berikut : 
a. Hasil uji t variabel social media content (X1) terhadap behavioral intention (Y) 

Variabel social media content memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 
0,05 sementara nilai t-hitung yang diperoleh yaitu sebesar 4,715 lebih besar dari nilai t-tabel 
(Dk = n – k – 1) = 100-2-1= 97 maka t tabel adalah 1,98; sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. 
Maka demikian hipotesis yang menyatakan bahwa “social media content berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap behavioral intention.” Diterima. 
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b. Hasil uji t variabel variabel social media sales promotion content (X2) terhadap variabel 
behavioral intention (Y) 

Variabel social media sales promotion content memiliki tingkat signifikansi sebesar 
0,000 lebih kecil dari 0,05 sementara nilai t-hitung yang diperoleh yaitu sebesar 4,196 
lebih besar dari nilai t-tabel (Dk = n – k – 1) = 100-2-1= 97 maka t tabel adalah 1,98; 
sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. Maka demikian hipotesis yang menyatakan bahwa 
“social media sales promotion content berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
behavioral intention manjadi konsumen.” Diterima. 

 
Uji F (Uji Simultan) 

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel independent secara bersama-sama 
(simultan) berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependent yang diteliti. Hasil uji F 
dapat dilihat dari hasil pada tabel 4.15 berikut: 

Tabel 8 
Hasil Uji F (Simultan) 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2356.217 2 1178.108 152.472 .000b 

Residual 749.493 97 7.727   
Total 3105.710 99    

a. Dependent Variable: Behavioral intention 
b. Predictors: (Constant), Social media sales promotion content, Social media content 

 
Sumber : Hasil Olah Data (2022) 

 

Hasil output SPSS pada tabel Anova diatas menunjukkan bahwa variabel social media 
content dan social media sales promotion content memiliki nilai F hitung sebesar 152.472 
dengan nilai signifikan 0,000. Nilai F hitung lebih besar dari F tabel 152.472 > 3,09 (DK = n-2-
1 = 100-2-1= 97) dan nilai signifikansi pada variabel social media content dan social media 
sales promotion content lebih kecil dari nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Sehingga dapat 
diketahui bahwa social media content dan social media sales promotion content secara simultan 
berpengaruh terhadap behavioral intention. 

 
 
Koefisien Determinasi (Uji R2) 

Koefisien determinan dilakukan dengan tujuan untuk mengukur kontribusi variabel 
independent terhadap variabel dependent. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. 
Berikut hasil uji determinasi pada tabel 4.16 berikut ini : 
 

Tabel 9 
Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .871a .759 .754 2.780 

a. Predictors: (Constant), Social media sales promotion content, Social 
media content 
b. Dependent Variable: Behavioral intention 

 
 Sumber : Hasil Olah Data (2022) 

Tabel diatas menunjukkan perolehan nilai Adjusted R square (R2) sebesar 0,754 = 75,4% 
maka dapat diketahui bahwa variabel social media content dan social media sales promotion 
content secara bersama-sama mempengaruhi variabel behavioral intention sebesar 75,4% 
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sedangkan sisanya sebesar 24,6% dipengaruhi oleh faktor lain diluar variabel penelitian yang 
diteliti. 

Pembahasan  
Dari hasil analisis regresi baik secara parsial antara variabel social media content dan 

social media sales promotion content terhadap behavioral intention Followers Instagram 
Kawaidollshop adalah sebagai berikut : 
 
Pengaruh social media content terhadap behavioral intention Followers Instagram 
Kawaidollshop 

Dari hasil pengkategorian berdasarkan hasil penelitian pada Followers Instagram 
Kawaidollshop diketahui bahwa hasil analisis deskriptif variabel social media content pada 
Followers Instagram Kawaidollshop adalah baik. Penelitian ini juga menunjukkan hasil bahwa 
social media content berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral intention, hal ini 
diperoleh dari hasil statistik uji regresi dengan nilai t hitung sebesar 4,715 dengan nilai 
signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 dan koefisien regresi mempunyai nilai positif 
sebesar 0,391; maka hipotesis H1 dalam penelitian ini terbukti yaitu “social media content 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral intention Followers Instagram 
Kawaidollshop.” 
 Social media content Instagram Kawaidollshop dinilai efektif apabila dilihat dari indikator-
indikator yang telah peneliti teliti, yaitu :  
1) Iklan di media sosial menawarkan sesuatu yang baru. 
2) Iklan di media sosial memberi informasi yang berguna. 
3) Iklan di media sosial memberi informasi yang kredibel. 
4) Iklan di media sosial kreatif. 
5) Iklan di media sosial adalah asli. 
6) Iklan di media sosial berbeda dari pesaing. 
7) Iklan di media sosial membantu konsumen dalam membentuk opini. 
8) Membujuk konsumen dengan kampanye iklan di media social.\ 

Dalam hal ini social media content memainkan peran yang mendasar dalam kinerja dan 
juga kesuksesan dalam memasarkan sebuah konten dalam membangun kesadaran merek, 
mempengaruhi dan akhirnya mendorong seseorang untuk melakukan tindakan pembelian di 
Kawaidollshop. Tidak hanya itu social media juga mampu menjalin hubungan antara konsumen 
dengan brand melalui konten yang diberikan sebelum konsumen melakukan tindakan dan semua 
aktivitas dan ukuran yang digunakan dalam jaringan sosial untuk memimpin sebuah generasi, 
menumbuhkan loyalitas pelanggan dan meningkatkan jangkauan. Dalam banyak hal menjadi awal 
dari social business, ketika engagement diperlihatkan dalam presepsi pelanggan dan ukuran dari 
engagement adalah jumlah ide baru yang ditampilkan dalam konten promosi tersebut sehingga 
dapat dinilai dari berapa lama seorang konsumen dapat tertarik membaca konten dari promosi 
yang ditawarkan oleh Kawaidollshop. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Raji, R. A., 
Rashid, S., & Ishak, S (2019); Devi Jonathan (2020), Natalia  Putra, E (2021). yakni social media 
content berpengaruh terhadap behavioral intention. Sehingga dapat diketahui bahwa variabel 
social media content berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral intention Followers 
Instagram Kawaidollshop. 

Hal tersebut sejalan dengan teori Boateng dan Okoe yang menyebutkan bahwa konten 
iklan pada perilaku konsumen lebih penting dari pada pengeluaran untuk iklan tersebut. Daya 
tarik tersebut dapat diungkapkan melalui pengalaman dan sikap konsumen terhadap konten 
iklan. Selain itu, evaluasi konsumen terhadap konten iklan sangat cocok untuk menjelaskan pola 
pikir dan persepsi konsumen terhadap konten iklan yang mereka lihat. Hal ini karena evaluasi 
konsumen terhadap konten iklan menginformasikan bagaimana konsumen selanjutnya akan 
bereaksi terhadap merek yang diiklankan. Ini menyiratkan bahwa sikap dan pengalaman positif 
dan menyenangkan terhadap konten iklan akan mengarah pada persepsi yang menguntungkan 
dari merek yang diiklankan dan tanggapan konsumen yang positif (Boeteng & Okoe, 2015). 
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Pengaruh social media sales promotion content terhadap behavioral intention Followers 
Instagram Kawaidollshop 

Dari hasil pengkategorian berdasarkan hasil penelitian pada Followers Instagram 
Kawaidollshop diketahui bahwa hasil analisis deskriptif variabel social media sales promotion 
content adalah baik. Penelitian ini juga menunjukkan hasil bahwa social media sales promotion 
content berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral intention, hal ini diperoleh dari 
hasil statistik uji regresi dengan nilai t hitung sebesar 4,196 dengan nilai signifikansi sebesar 
0,000 lebih kecil dari 0,05 dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,343; maka 
hipotesis H2 dalam penelitian ini terbukti yaitu ”social media sales promotion content berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap behavioral intention.” 
 Social media sales promotion content Instagram Kawaidollshop dinilai efektif apabila 
dilihat dari indikator-indikator yang telah peneliti teliti, yaitu :  
1) Penawaran harga sering dilakukan di media sosial oleh produsen  
2) Insentif penjualan diberikan di media sosial oleh produsen  
3) Uji coba produk diumumkan di media sosial  
4) Informasi promosi diumumkan di media sosial  
5) Hadiah ditawarkan di media sosial  
6) Diskon ditawarkan di media sosial  
7) Kupon ditawarkan di media sosial  
8) Penawaran layanan diberikan di media sosial  

Social media sales promotion content memiliki peran penting dalam proses social media 
marketing dalam meningkatkan niat berprilaku. Tidak hanya persaingan dalam hal penjualan tapi 
juga dalam hal kreativitas konten marketing. Saat ini konten marketing tidak hanya memberikan 
promosi berupa diskon melainkan dengan content yang dibuat di video marketing seperti di 
youtube, sponsored video post dan fitur story di Instagram yang memiliki durasi fleksibel dan 
gabungan elemen visual dan audio juga dapat meningkatkan engagement dan memiliki peluang 
untuk dapat viral jauh lebih besar. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Raji, R. A., 
Rashid, S., & Ishak, S (2019); Devi Jonathan, Natalia (2020) yakni social media sales promotion 
content berpengaruh terhadap behavioral intention. Sehingga dapat diketahui bahwa variabel 
social media sales promotion content berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral 
intention Followers Instagram Kawaidollshop. 

Hal tersebut juga sejalan dengan teori Straker dan Wrigley (2016) yang menyebutkan 
bahwa Sales Promotion adalah salah satu komunikasi pemasaran yang paling umum dan efektif 
yang disebarluaskan di platform media sosial. Sales Promotion Content adalah informasi promosi 
yang diposting di media sosial atau digunakan untuk membangun citra merek dan menghasilkan 
penjualan (Okazaki dan Taylor, 2013). Hal ini karena informasi promosi memiliki konten unik 
yang menggabungkan daya tarik persuasif dengan implikasi yang kuat dan positif pada citra 
merek serta daya tarik yang merangsang tindakan yang memiliki pengaruh langsung pada niat 
dan perilaku konsumen terhadap suatu merek. (Hilman, Hanasya dan Ghani (2017). Dengan 
dominasi media sosial baru-baru ini sebagai platform pemasaran, media sosial telah menjadi 
sarana penting untuk informasi promosi atau dikenal sebagai konten promosi penjualan media 
sosial. Misalnya, Shen dan Bissell melakukan studi analisis konten terhadap enam merek kosmetik 
di AS. Temuan mengungkapkan bahwa posting yang berkaitan dengan berbagi kupon, kode 
diskon, uji coba produk, dan hadiah adalah jenis promosi penjualan, di antara teknik pemasaran 
lain yang digunakan di Facebook (Shen, 2013). 

 
Pengaruh social media content dan social media sales promotion content terhadap 
behavioral intention Followers Instagram Kawaidollshop 

Dari hasil pengujian hipotesis secara simultan menunjukkan hasil bahwa social media 
sales content dan social media sales promotion content berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
behavioral intention, hal ini diperoleh dari hasil statistik uji anova dengan nilai F hitung sebesar 
154,472 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05; maka hipotesis H3 dalam 
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penelitian ini terbukti yaitu ” social media sales content dan social media sales promotion content 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral intention.”  

Social media sales content merujuk kepada segala bentuk kreatif, orisinil yang dapat 
disebarluaskan melalui jaringan media sosial yang memili akun terkait brand dan juga produknya 
yang secara eksplisit atau implisit dapat membujuk konsumen. Para pengguna sosial media juga 
mengharapkan konten iklan yang memiliki nilai hiburan yang sebagian besar bergantung pada 
bagaimana cara perusahaan mengemas iklan lebih interaktif, memberikan pesan yang tepat dan 
juga pengalaman secara langsung terkait produk yang dapat disajikan di situs media sosial. 
Sedangkan Social media sales promotion content dilakukan sebagai bentuk promosi yang berisikan 
pesan yang nyata dalam bentuk iklan yang akan disampaikan kepada konsumen. Konsumen juga 
mengharapkan adanya perubahan content dari iklan yang ditampilkan saat konsumen 
mengunjungi account social media. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Raji, R. A., Rashid, S., & Ishak, S (2019); Devi Jonathan, Natalia (2020)  yakni social 
media sales content dan social media sales promotion content berpengaruh terhadap behavioral 
intention. Sehingga dapat diketahui bahwa variabel social media sales content dan social media 
sales promotion content berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral intention 
Followers Instagram Kawaidollshop 
 

 
Kesimpulan 

Hasil analisis yang telah dilakukan oleh peneliti dimaksudkan untuk menjawab 
pertanyaan dari rumusan masalah yang telah dikemukakan pada bab 1 maka jawaban atas 
rumusan masalah dan juga simpulan dari penelitian tentang “Pengaruh Social Media Content Dan 
Social Media Sales Promotion Content Terhadap Behavioral Intention (survei pada Followers 
Instagram @Kawaidollshop)” antara lain terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara 
social media content terhadap behavioral intention, hal tersebut dikarenakan Iklan di media sosial 
memberi informasi yang kredibel tentang Kosmetik Kawaidollshop. Terdapat pengaruh yang 
positif dan signifikan antara social media sales promotion content terhadap behavioral intention, 
hal tersebut dikarenakan produsen Kosmetik Kawaidollshop memberikan diskon di media sosial. 
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