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ABSTRAK 

E-commerce bagi sebagian orang telah menjadi alternatif dalam melakukan aktivitas 
pembelian produk makanan/minuman secara online. Namun ketatnya persaingan bisnis saat ini 
mengharuskan perusahaan Gojek tanggap terhadap kondisi pasar dan menentukan strategi 
pemasaran yang tepat serta mengembangkan informasi yang terbaru (up date) untuk 
mempertahankan pelanggan. Berbagai strategi yang dapat dilakukan Gojek khususnya gofood 
untuk menciptakan keputusan pembelian yaitu dengan mengembangkan content marketing, 
search engine optimization dan social media marketing. Di era saat ini banyaknya transaksi yang 
dilakukan secara online dapat meningkatkan keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui pengaruh antara: (1) content marketing terhadap keputusan pembelian, (2) search 
engine optimization terhadap keputusan pembelian, dan (3) social media marketing terhadap 
keputusan pembelian. 

Pada penelitian ini yang menjadi populasi adalah semua pelanggan Gofood di Purworejo. 
Sampel yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 150 responden. Pengambilan sampel 
menggunakan teknik non probability sampling. Pengumpulan data pada penelitian ini 
menggunakan kuesioner, yang telah diujicobakan dan memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. 
Pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda. 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan dapat disimpulkan bahwa content 
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, search engine 
optimization berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dan social media 
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Pelanggan 
Gofood di Purworejo. 
Kata Kunci: Content Marketing, Search Engine Optimization, Social Media Marketing, 
Keputusan Pembelian. 

A. PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi  berbasis digital berkembang secara pesat di 

berbagai bidang kehidupan. Perkembangan teknologi informasi seperti internet 
tidak dapat dipisahkan dari kehidupan manusia di masa kini. Internet dapat 
diakses dimana saja dan kapan saja pada masa sekarang ini. Internet telah 
membawa perubahan yang sangat berarti dalam berbagai aspek yang ada 
didalam kehidupan manusia khususnya dalam berbisnis (Wijaya, 2019). 
Keberadaan bisnis dan usaha saat ini dituntut untuk bisa berinovasi dan 
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memanfaatkan peluang yang ada dan mengembangkan strategi yang sesuai 
dengan perkembangan teknologi untuk menjangkau konsumennya dengan cara 
yang lebih efektif dan efisien dapat menarik konsumen untuk membeli produk 
yang ditawarkan (Fadillah dkk, 2022). 

Tjiptono (2014:21) menyatakan bahwa keputusan pembelian sebagai 
sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi 
mengenai produk atau merek tertentu dan mengevaluasi secara baik masing-
masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian 
mengarah kepada keputusan pembelian.Keputusan pembelian dipengaruhi 
beberapa faktor yaitu content marketing (Sudarsono, 2020), search engine 
optimization (Ziaul, 2018), social media marketing (Ananda, 2023). 

Milhinhos (2015) menyatakan bahwacontent marketing adalah teknik 
pemasaran untuk membuat dan mendistribusikan konten yang berharga, 
relevan, dan konsisten untuk menarik dan memperoleh audiens yang jelas 
dengan tujuan mendorong tindakan pelanggan yang menguntungkan.Para 
pemasar mampu menyusun strategi pemasaran dimana pemasar dapat 
merencanakan, membuat, dan mendistribusikan konten yang mampu menarik 
sasaran konsumen untuk mengambil keputusan pembelian (Sudarsono, 2020). 

Parikh & Deshmukh (2013) menyatakan bahwa search engine 
optimization (SEO) adalah kombinasi strategi dan teknik untuk menjadi peringkat 
yang tinggi pada penempatan halaman hasil pencarian akan meningkatkan 
jumlah pengunjung situs web.Menurut Ziaul (2018) menyatakan bahwa dengan 
memanfaatkan SEO secara maksimal maka pelanggan akan merasa dimudahkan 
dalam melakukan pembelian secara online dan mampu meningkatkan penjualan. 

Meatry (2018) menyatakan bahwasocial media marketing adalah bentuk 
pemasaran yang dipakai untuk menciptakan kesadaran, pengakuan, ingatan dan 
bahkan tindakan terhadap suatu merek, produk, bisnis, individu atau kelompok 
baik secara langsung maupun tidak langsung.Kehadiran media sosial menjadi 
salah satu media alternatif untuk menjalin komunikasi dengan pelanggan. Media 
sosial telah menjadi platfrom interaksi antara konsumen dengan suatu 
merek/brand. Komunikasi di media sosial akan meningkatkan niat beli yang 
berujung pada keputusan pembelian (Ananda, 2023). 

Perkembangan marketplace melalui media internet sudah berkembang 
di Indonesia, hal ini sudah sangat dikenal baik oleh khalayak ramai. Banyaknya 
kemudahan dalam berbelanja dan bermacam jenis produk dan jasa yang 
ditawarkan, membuat masyarakat Indonesia menjadikan marketplace sebagai 
salah satu tempat berbelanja baru selain pusat perbelanjaan.  Ada beberapa 
jenis marketplace salah satunya adalah marketplace kuliner seperti Grab food 
dan Go food. 

Fokus penelitian ini pada platfrom Gojek khususnya Gofood. Gofood 
merupakan sebuah fitur layanan food delivery layaknya delivery order di sebuah 
restoran/rumah makan yang sudah ada sebelumnya. Layanan Gofood di 
Indonesia sedah ada di 74 kota danakan terus meningkat. Adanya layanan 
Gofood mempermudahkan bagi masyarakat yang ingin melakukan pemesanan 
makanan tanpa harus datang ke restoran yang menjual makanan. Gofood 
merupakan layanan pesan antar makanan terbesar didunia dan sudah bekerja 
sama kurang lebih terdapat 550.000 mitra merchant yang sudah terdaftar  
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dengan beragam pilihan makanan dan minuman (Gojek, 2021). Produk pesanan 
akan diantar ke rumah pelanggan dengan pelayaan driver Gojek yang cepat 
dengan kualitas layanan yang terbaik. Pelanggan Gofood dapat melakukan 
pembayaran pesanan makanan dan minuman melalui dua cara yaitu secara tunai 
dan menggunakan Gopay. Pelanggan yang membayar secara tunai membayarkan 
pada saat driver Gojek mengantarkan pesanan makanan atau minuman yang 
dipesan oleh pelanggan(e-journal.uajy.ac.id). 

Berdasarkan latar belakang dan uraian tersebut peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Content Marketing, Search 
Engine Optimization, dan Social Media Marketing Terhadap Keputusan 
Pembelian (Studi pada Pelanggan Gofood di Purworejo)”. 

 
B. RUMUSAN MASALAH 

a. Apakah Content Marketing berpengaruh positif terhadap Keputusan 
Pembelian? 

b. Apakah Search Engine Optimization berpengaruh positif terhadap Keputusan 
Pembelian? 

c. Apakah Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Keputusan 
Pembelian? 
 

C. KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 
1. Kajian Teori 

a. Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen adalah 

membeli produk yang paling disukai. Menurut Peter and Olson (2000), 
keputusan pembelian adalah proses yang dilakukan oleh pembeli 
potensial untuk menggabungkan pengetahuan mereka tentang memilih 
satu atau lebih pilihan produk dan memilih satu di antaranya. 

b. Content Marketing 
Content Marketing merupakan pendekatan strategi pemasaran 

yang difokuskan pada pembuatan dan pendistribusian konten yang 
bernilai, relevan dan konsisten. Content marketing adalah strategi dan 
proses bisnis yang menggunakan aset digital yang berharga dan relevan 
seperti teks, gambar, dan video untuk menarik dan mempertahankan 
konsumen (Adobe Experience Cloud, 2023). Menurut Gunelius (2011), 
content marketing merupakan suatu bentuk pemasaran langsung atau 
tidak langsung yang digunakan untuk membangun kesadaran, 
pengakuan, daya ingat, dan tindakan untuk merek, bisnis, produk, orang. 

c. Search Engine Optimization (SEO) 
Search Engine Optimization (SEO) atau optimasi mesin pencarian 

diidefinisikan sebagai sekumpulan proses, cara, taktik, dan teknis di 
dalam mengoptimalkan halaman website agar memperoleh peringkat 
atas pada hasil pencarian di mesin pencarian (Pratama, 2015). Menurut 
Hernawati (2013), SEO adalah serangkaian proses yang dilakukan untuk 
meningkatkan volume serta kualitas trafik kunjungan melalui mesin 
pencarian menuju situs webside tertentu dengan memanfaatkan 
algoritma mesin pencarian tersebut. 
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d. Social Media Marketing 
Social media marketing adalah pemasaran menggunakan jejaring 

sosial, pemasaran blog, dan lainnya. Social media marketing adalah 
sebuah bentuk iklan online yang menggunakan konteks budaya 
masyarakat meliputi jejaring sosial, dunia maya, situs berita sosial, dan 
situs berbagai opini sosial untuk memenuhi tujuan komunikasi (Fadillah, 
2022). 

2. Kerangka pikir 
 

H1(+) 

H2(+) 

H3(+) 

 

D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
1. Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Content marketing merupakan strategi pemasaran dimana kita 
merencanakan, membuat dan mendistribusikan konten yang mampu 
menarik audiens, kemudian mendorong mereka menjadi customer 
(Anthonius, 2024). Membuat konten yang dapat menarik empati dan 
mengedukasi mereka yang melihat dan mendengarnya akan lebih dinikmati 
dibandingkan metode promosi konvensional sehingga masyarakat akan 
menyukainya dan tertarik untuk membeli produk (Saida, 2021). Para 
pemasar mampu menyusun strategi pemasaran dimana pemasar dapat 
merencanakan, membuat, dan mendistribusikan konten yang mampu 
menarik sasaran konsumen untuk mengambil keputusan pembelian 
(Sudarsono, 2020). 

Hal tersebut didukung oleh penelitian yang dilakukan Ilona (2021), 
Reza dan Yoestini (2022), dan Fadhilah dkk (2021), yang mendapatkan hasil 
bahwa Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Berdasarkan penjelasan dan uraian yang telah 
dikemukakan tersebut, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
H1: Content Marketing Berpengaruh Positif terhadap Keputusan 
Pembelian 

2. Pengaruh Search Engine Optimization Terhadap Keputusan Pembelian. 
Clarke (2016), menyatakan bahwa SEO merupakan sebuah teknik 

pemasran yang berguna untuk meningkatkan traffic sebuah situs pada 
laman pencarian.Search Engine Optimization (SEO) merupakan salah satu 
teknik yang digunakan untuk mencari menu makanan yang diinginkan oleh 
konsumen, sehingga konsumen atau pelanggan mudah mencari 
kebutuhannya. Perusahaan dapat mendapatkan berbagai keuntungan dalam 
mempromosi atau memasarkan produk/layanannya, melakukan transaksi 
penjualan produk, serta melakukan komunikasi bisnis lain secara global, 

Content Marketing 

Search Engine Optimization 

Social Media Marketing  

Keputusan Pembelian 
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dalam rangka memperluas jaringan bisnisnya (Renaldi, 2018). Menurut Ziaul 
(2018) menyatakan bahwa dengan memanfaatkan SEO secara maksimal 
maka pelanggan akan merasa dimudahkan dalam melakukan pembelian 
secara online dan mampu meningkatkan penjualan. 

Hal tersebut didukung oleh penelitian yang dilakukan Miftakhul dan 
Abdi (2022) dan Fadillah dkk (2022), yang mendapatkan hasil bahwa Search 
Engine Optimization berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Berdasarkan penjelasan dan uraian yang telah dikemukakan 
tersebut, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
H2: Search Engine Optimization berpengaruh positif terhadap Keputusan 
Pembelian. 

3. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 
Meatry (2018) menyatakan social media marketing adalah bentuk 

pemasaran yang dipakai untuk menciptakan kesadaran, pengakuan, ingatan 
dan bahkan tindakan terhadap suatu merek, produk, bisnis, individu atau 
kelompok baik secara langsung maupun tidak langsung. Media sosial 
merupakan alat komunikasi pemasaran yang memiliki kemampuan yang 
besar karena kemampuan komunikasi dengan cakupan yang luas dan 
kemampuan berbagi informasi (La Moriansyah, 2015). Kehadiran media 
sosial menjadi salah satu media alternatif untuk menjalin komunikasi dengan 
pelanggan. Media sosial telah menjadi platfrom interaksi antara konsumen 
dengan suatu merek/brand. Komunikasi di media sosial akan meningkatkan 
niat beli yang berujung pada keputusan pembelian (Ananda, 2023). 

Hal tersebut didukung oleh penelitian yang dilakukan Puspita dkk. 
(2021), Wahyu, dan Agus, S.P. (2020), Fadillah, dkk. (2022) dan Refiani, A. S., 
& Mustikasari, A. (2021) yang mendapatkan hasil bahwa Social Media 
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Berdasarkan penjelasan dan uraian yang telah dikemukakan 
tersebut, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
H3: Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Keputusan 
Pembelian. 
 

E. METODE PENELITIAN 
1. Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. 
Menurut Sugiono (2019:17), penelitian kuantitatif diartikan sebagai metode 
penelitian yang berlandasan pada filsafat positivisme, digunakan untuk 
meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data 
menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau 
statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah diterapkan. 

2. Populasi dan Sample 
PopulasidalampenelitianinipelanggangofooddiPurworejo.Teknik 
pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan jumlah 
sampel 150orang. Pengumpulan data menggunakan kuesioner yang disebar 
melalui Google Form.PengukurandatamenggunakanskalaLikert. 
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3. Definisi Operasional Variabel 
Hartono (2013: 78), menyatakan bahwa pengoprasionalan konsep atau 

yang disebut dengan mendefinisikan konsep secara oprasi adalah 
menjelaskan karakteristik dari objek ke elemen-elemen (elements) yang 
dapat diobservasi yang menyebabkan konsep dapat diukur dan 
dioperasionalkan di dalam riset. Definisi operasional masing-masing 
variabel sebagai berikut: 

Keputusan pembelian adalah suatu keputusan konsumen dengan 
maksud membeli merek yang paling disukai (Kotler dan Keller, 2009: 18). 
Indikator keputusan pembelian menurut Swastha (2010: 102) yaitu: (1) 
Keputusan tentang jenis produk, (2) Keputusan tentang bentuk produk, (3) 
Keputusan tentang merek, (4) Keputusan tentang penjualnya, (5) 
Keputusan tentang jumlah produk, (6) Keputusan tentang waktu 
pembelian, (7) Keputusan dalam cara pembayaran. 

Content marketing adalah strategi pemasaran yang digunakan untuk 
mendistribusikan, merencanakan, dan membuat konten yang menarik 
untuk menarik pelanggan dan mendorong mereka untuk bergabung 
dengan perusahaan (Kar, 2016). Menurut Milhinhos (2015) terdapat enam 
elemen yang dijadikan sebagai variabel kesuksesan content marketing: 
(1)Relevansi, (2) Akurasi, (3) Bernilai,  (4) Mudah dipahami, (5) Mudah 
ditemukan, (6) Konsisten. 

Search Engine Optimization (SEO) atau optimasi mesin pencarian 
diidefinisikan sebagai sekumpulan proses, cara, taktik, dan teknis di dalam 
mengoptimalkan halaman website agar memperoleh peringkat atas pada 
hasil pencarian di mesin pencarian (Pratama, 2015). Menurut Himawan 
(2015), ada beberapa inikator SEO yang tentukan kesuksesan website, 
yaitu: (1) Total trafik dari website, (2)Indeks atau peringkat halaman web, 
(3) Hasil pencarian, (4) Jumlah kunjungan (page views) dalam rataan 
periode tertentu, (5) Jumlah pengunjung unik baik berdasarkan counter 
ataupun IP (Internet Protocol) Address, (6) Peningkatan hasil atau omset 
penjualan berdasarkan kata kunci yang dicari oleh pengunjung. 

Social media marketing adalah bentuk pemasaran yang dipakai untuk 
menciptakan kesadaran, pengakuan, ingatan dan bahkan tindakan 
terhadap suatu merk, produk, bisnis, individu, atau kelompok baik secara 
langsung maupun tidak langsung dengan menggunakan alat dari web sosial 
seperti  blogging, microblogging, dan jejaring sosial (Meatry, 2018),. 
Indikator social media marketing menurut As’ad dan Alhadid (2014) adalah 
sebagai berikut : (1) Online Communities, (2) Interaction, (3) Sharing of 
content, (4) Accessibility. 

4. Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner 
(angket). Metode ini dilakukan dengan memberikan sejumlah pertanyaan 
yang berkaitan dengan penelitian kepada pelanggan yang menggunakan 
layanan pesan antar makanan (Gofood) di Purworejo. 
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5. Pengukuran Data 

Data yang digunakan dalam kuesioner ini adalah skala likert. Skala 
likert digunakan untuk mengukur respon subjek kedalam 5 poin skor 
(Kuncoro, 2013), yaitu Sangat Setuju (SS) skor 5, Setuju (S) skor 4, Netral 
(N) skor 3, Tidak Setuju (TS) skor 2, Sangat Tidak Setuju (STS) skor 1. 

6. Pengujian Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 
Sugiono (2019:175-176) uji validasi digunakan untuk mengukur 

seberapa nyata suatu kuesioner, valid berarti instrumen dapat 
digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukurSugiono 
(2019:175-176). Uji validitas yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah korelasi Product Moment dengan kriteria penguji yaitu nilai 
Pearson Correlation ˃ 0,3 maka butir pertanyaan atau pernyataan 
dinyatakan valid (Sugiono, 2019:180). Pengujian dilakukan 
menggunakan program SPSS. 

Berdasarkan hasil diketahui bahwa nilai Pearson 
Correlationpada masing-masing indikator variabel penelitian memiliki 
nilai ˃ 0,3 artinya setiap butir pernyataan valid dalam mengukur 
variabel content marketing (X1), search engine optimization (X2), social 
media marketing (X3) dan keputusan pembelian (Y). 

b. Uji Reliabilitas 
Sugiono (2019:176) menyatakan bahwa uji reliabilitas adalah 

sejauh mana hasil pengukuran dengan menggunakan obyek yang 
sama, akan menghasilkan data yang sama. Penguji reliabilitas 
dilakukan dengan menggunakan bantuan program komputer SPSS. 
SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji 
statistik cronbach’s alpha. Suatu variabel  atau konstruk dikatakan 
reliabel jika memberi nilai cronbach alpha sebesar 0,6 (Sugiono, 2019). 

Berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa nilai cronbach’s 
alphavariabel baik perbutir pernyataan maupun per variabel memiliki 
nilai lebih dari 0,6 artinya setiap butir pernyataan reliabel dalam 
mengukur variabel content marketing (X1), search engine optimization 
(X2), social media marketing (X3) dan keputusan pembelian (Y). 

F. Hasil dan Pembahasan 

1. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis Regresi Linier Berganda adalah analisis yang digunakan untuk 
mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. 
Dalam penelitian ini analisis regresi linier berganda digunakan untuk 
mengetahui variabel independen yaitu, Content Marketing (X1), Search 
Engine Optimization (X2),  danSocial Media Marketing (X3) terhadap 
Keputusan Pembelian (Y). 
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Hasil Pengujian Analisis Regresi Linier Berganda 

 

Berdasarkan hasil uji regresi linier berganda dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
Y= 0,184 X1 + 0,335 X2 + 0,398 X3 

A. Hipotesis 1: Pengaruh Content Marketing (X1) Terhadap Keputusan 
Pembelian (Y). 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi 
content marketing(X1) terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 
0,184 (bernilai positif ) dengan nilai signifikan sebesar 0,033 
(<0,05).Hasil penelitian ini menunjukkan nilai yang paling kecil diantara 
yang lain karena, content marketing yang dilakukan Gofood 
memberikan informasi yang kurang update. Hal ini menunjukkan 
bahwa hipotesis pertama (H1) diterima. Diterimanya hipotesis pertama 
(H1) dalam penelitian ini dikarenakan bahwa keputusan pembelian 
oleh konsumen didasarkan dari konten Gofood memberikan informasi 
yang sesuai dengan kebutuhan responden. 

Membuat konten yang dapat menarik empati dan 
mengedukasi mereka yang melihat dan mendengarnya akan lebih 
dinikmati dibandingkan metode promosi konvensional sehingga 
masyarakat akan menyukainya dan tertarik untuk membeli produk 
(Saida, 2021). Para pemasar mampu menyusun strategi pemasaran 
dimana pemasar dapat merencanakan, membuat, dan 
mendistribusikan konten yang mampu menarik sasaran konsumen 
untuk mengambil keputusan pembelian (Sudarsono, 2020). Hasil 
penelitian ini juga menguatkan penelitian terdahulu yang dilakukan 
oleh Ilona (2021), Fadhilah dan Galih (2021), Reza & Yoestini (2022), 
dan Fadhilah dkk (2021) yang menyatakan bahwa content marketing 

Variabel Standardized 
Coeffiecients 
Beta 

p-value 
(sig) 

Keterangan 

Content Marketing 
(X1) 

0,184 0,033 Positif dan 
Signifikan 

Search Engine 
Optimization (X2) 

0,335 0,000 Positif dan 
Signifikan 

Social Media 
Marketing (X3) 

0,398 0,000 Positif dan 
Signifikan 
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mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

B. Pengaruh Search Engine Optimization (X2) Terhadap Keputusan 
Pembelian (Y). 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi 
search engine optimization(X2) terhadap keputusan pembelian (Y) 
sebesar sebesar 0,335 (bernilai positif) dengan nilai signifikan sebesar 
0,000 (<0,05).Artinya semakin meningkatnya search engine optimization 
maka akan semakin meningkatnya keputusan pembelian. Hal ini 
menunjukkan bahwa hipotesis kedua (H2) diterima. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat Renaldi (2018) 
Perusahaan dapat mendapatkan berbagai keuntungan dalam 
mempromosi atau memasarkan produk/layanannya, melakukan 
transaksi penjualan produk, serta melakukan komunikasi bisnis lain 
secara global, dalam rangka memperluas jaringan bisnisnya. Menurut 
Ziaul (2018) menyatakan bahwa dengan memanfaatkan SEO secara 
maksimal maka pelanggan akan merasa dimudahkan dalam melakukan 
pembelian secara online dan mampu meningkatkan penjualan. Hasil 
penelitian ini juga menguatkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
Miftakhul dan Abdi (2022) dan Fadillah dkk (2022), menyatakan bahwa 
search engine optimization berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 

C. Pengaruh Social Media Marketing (X3) Terhadap Keputusan Pembelian 
(Y). 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi 
social media marketing(X3) terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 
sebesar 0,398 (bernilai positif) dengan nilai signifikan sebesar 0,000 
(<0,05).Hasil penelitian ini menunjukkan hasil paling besar diantara yang 
lain. Karena, akun media sosial milik Gofood memiliki banyak pengikut, 
hal ini bisa menjadi peluang interaksi antara penjual dan pembeli. 
Artinya semakin meningkatnya interaksi social media marketing maka 
akan semakin meningkatnya keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan 
bahwa hipotesis ketiga (H3) diterima. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat Moriansyah (2015),  
Media sosial merupakan alat komunikasi pemasaran yang memiliki 
kemampuan yang besar karena kemampuan komunikasi dengan 
cakupan yang luas dan kemampuan berbagi informasi. Kehadiran media 
sosial menjadi salah satu media alternatif untuk menjalin komunikasi 
dengan pelanggan. Media sosial telah menjadi platfrom interaksi antara 
konsumen dengan suatu merek/brand. Komunikasi di media sosial akan 
meningkatkan niat beli yang berujung pada keputusan pembelian 
(Ananda, 2023).Hasil penelitian ini juga menguatkan penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Puspita dkk (2021), santr dan Agus 
(2020), Fadhilah, dkk (2022), Refiani dan Mustikasari (2021) menyatakan 
bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
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G. PENUTUP 
a. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan dapat disimpulkan 
bahwa, (1) Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian pada konsumen Gofood di Purworejo. (2) Search 
Engine Optimization berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian pada konsumen Gofood di Purworejo. (3) Social Media Marketing 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada 
konsumen Gofood di Purworejo. 

b. Implikasi Penelitian 
1. Implikasi Teoritis 

Hasil penelitian ini dapat menjadi tambahan bukti empiris bagi 
teori pemasaran yang melandasi pengaruh content marketing, search 
engine optimization, dan social media marketing terhadap keputusan 
pembelian. Sebab penelitian ini telah membuktikan adanya pengaruh 
content marketing, search engine optimization, dan social media 
marketing terhadap keputusan pembelian di aplikasi Gojek khususnya 
Gofood. Hasil penelitian ini didukung oleh Fadillah dkk, (2022) 
melakukan penelitian tentang content marketing (X1), search engine 
optimization (X2), dan social media marketing (X3) terhadap keputusan 
pembelian (Y). Hasil penelitiannya dapat disimpulkan  variabelcontent 
marketing, search engine optimization dan social media marketing 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

2. Implikasi Praktis 
Perusahaan Gojek khususnya Gofood diharapkan untuk terus 

menarik dan menampilkan informasi-informasi yang terbaru (up date). 
Selain itu juga dapat diharapkan untuk selalu mengembangkan dan 
meningkatkan  SEO sehingga dapat menyentuh benak para pelanggan. 
Gofood juga harus merespon konsumen pada media sosial dengan 
memberi balasan pada komentar dari para pengikut di media sosial yang 
dapat menjadi salah satu sumber referensi bagi para calon konsumen. 

Perusahaan Gojek khususnya Gofood diharapkan dapat lebih 
meningkatkan kualitas konten, mengembangkan dan meningkatkan 
search engine optimization sehingga dapat menyentuh benak para 
pelanggan dan selalu memberi balasan pada komentar dari para 
pengikut di media sosial yang dapat menjadi salah satu sumber referensi 
bagi para calon konsumen. Pada akhirnya individu  dapat meningkatkan 
keputusan pembelian pada  pelanggan Gofood di Purworejo. 
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