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(Studi Kasus Bebs Cake Di Kota Parepare. Dibawah Bimbingan Nurhapsa dan
Irninthya Nanda Pratami Irwan.Persaingan bisnis di era digital menuntut pelaku usaha
untuk lebih kreatif dalam menarik perhatian konsumen, khususnya Generasi Z yang
aktif menggunakan media sosial. Bebs Cake, sebagai pelaku UMKM di Kota Parepare,
memanfaatkan strategi pemasaran konten dan electronic word of mouth (E-WoM)
guna menarik minat beli konsumen. Namun demikian, UMKM menghadapi sejumlah
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keputusan pembelian generasi Z pada toko kue bebs cake Kota Parepare. Penelitian ini
menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif dengan jumlah sampel sebanyak 30 responden yang dipilih menggunakan teknik
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah menciptakan perubahan mendasar dalam pola konsumsi
masyarakat terutama pada Generasi Z . Mereka merupakan generasi yang tumbuh bersamaan dengan
perkembangan teknologi digital dan media sosial,menjadikannya kelompok yang sangat terhubung secara
digital (Olivia Efendi & Giyana Giyana, 2025). Generasi Z lebih senang mengkonsumsi konten-konten yang
bersifat microstorytelling, yaitu berupa hal yang singkat dan biasanya berisi video (Umah et al., 2024). Bagi
pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), pemanfaatan media sosial sebagai sarana pemasaran
menjadi strategi yang menjanjikan untuk menjangkau konsumen muda dengan biaya yang relatif rendah
namun efektif.

Pemasaran digital atau digital marketing, dapat membantu pengembangan bisnis para pelaku UMKM.
Hal ini disebabkan oleh tren berbelanja modern yang meningkat dalam penggunaan media sosial, yang
memungkinkan komunikasi interaktif dan memberikan pemasar kesempatan yang luar biasa untuk
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menjangkau pelanggan (Umabh et al., 2024). media sosial menawarkan peluang yang sangat besar bagi merek
untuk memperkenalkan produk mereka, meningkatkan kesadaran merek, serta membangun loyalitas
konsumen.

Strategi pemasaran konten dinilai mampu membangun keterlibatan dan loyalitas melalui narasi,
konsistensi visual, serta penyampaian nilai merek yang kuat. Konten pemasaran adalah strategi pemasaran
untuk mendistribusikan, merencanakan dan membuat isi konten yang menarik dengan tujuan untuk menarik
target serta mendorong mereka menjadi konsumen suatu perusahaan (Rauf et al., 2024). Di sisi lain, ada
electronic word of mouth (E-WoM). (Safitri Dwi Oktafia & Sri Sutarwati, 2023) Istilah electronic word of
mouth (E-WOM) mengacu pada komunikasi dan pertukaran informasi antara pelanggan saat ini dengan
calon pelanggan menggunakan kemajuan teknologi seperti forum diskusi online, grup berita, blog, situs
ulasan, dan situs jejaring media sosial seperti Instagram, Twitter, Facebook, dan Tiktok, yang dapat
memfasilitasi adanya pertukaran informasi antar komunikator. Sebelum melakukan keputusan untuk
membeli produk tersebut, konsumen membutuhkan informasi yang valid dan benar atas sebuah produk yang
diinginkan,Electronic word of mouth menjadi hal yang cukup penting untuk pertimbangan konsumen dalam
membeli berbagai macam produk.

Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan oleh Ajzen (2020) menekankan bahwa
perilaku individu ditentukan oleh niat (intention) yang dipengaruhi oleh tiga faktor utama, yaitu sikap
terhadap perilaku (attitude toward behavior), norma subjektif (subjective norm), serta persepsi kontrol
perilaku (perceived behavioral control). Dalam konteks penelitian ini, TPB menjadi kerangka teoritis yang
relevan untuk menjelaskan bagaimana keputusan pembelian Generasi Z terhadap produk UMKM terbentuk.
Sikap konsumen dapat tercermin dari respon positif terhadap strategi pemasaran yang kreatif dan menarik,
norma subjektif diwujudkan melalui pengaruh lingkungan sosial serta ulasan konsumen lain yang tersebar
melalui E-WoM, sedangkan persepsi kontrol perilaku terlihat pada kemudahan aksesibilitas pembelian
produk UMKM Bebs Cake, baik melalui media sosial maupun secara langsung. Dengan demikian,
penerapan TPB mampu memberikan dasar teoretis yang kuat untuk menganalisis bagaimana strategi
pemasaran digital UMKM dapat membentuk niat serta keputusan pembelian konsumen, khususnya pada
segmen Generasi Z di wilayah perkotaan kecil seperti Parepare.

Namun, sebagian besar penelitian yang telah dilakukan berfokus pada perusahaan besar atau
e-commerce. Seperti Penelitian yang dilakukan oleh (Dewi et al., 2023) mengkaji strategi pemasaran digital
pada perusahaan besar di industri kecantikan, yaitu The Originote, yang memiliki basis konsumen luas dan
dukungan sumber daya yang kuat dalam mengelola aktivitas pemasarannya. sementara itu, studi
oleh( Salsabila & Wibowo., 2025) berfokus pada perusahaan e-commerce besar Shopee, yang juga memiliki
jangkauan pasar yang masif dan infrastruktur digital yang matang. Kedua penelitian tersebut menyoroti
konteks perusahaan besar yang relatif mapan dalam menghadapi dinamika persaingan digital. Berbeda
dengan itu, penelitian ini diarahkan pada UMKM Bebs Cake di Kota Parepare yang beroperasi dalam skala
lokal, dengan keterbatasan sumber daya, serta menghadapi tantangan yang berbeda, baik dari sisi daya saing
maupun keberlanjutan usaha. Perbedaan inilah yang membentuk kesenjangan penelitian (research gap), di
mana studi ini berupaya memberikan pemahaman baru mengenai penerapan strategi pemasaran digital dalam
konteks UMKM di wilayah perkotaan kecil yang selama ini belum banyak dieksplorasi.

Penelitian yang dilakukan oleh (R.Rahmadhani; P.Apriatni Endang, 2018) berfokus pada pengaruh
content marketing terhadap keputusan pembelian, sementara penelitian (Supriatna & Gustian Anugrah, 2022)
meneliti pengaruh electronic word of mouth (E-WoM) terhadap keputusan pembelian. Kedua penelitian ini
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memberikan bukti bahwa masing-masing strategi pemasaran memiliki peranan penting dalam membentuk
perilaku konsumen. Namun, keduanya hanya menekankan pada satu variabel secara terpisah, sehingga belum
menkombinasikan kedua strategi tersebut dalam satu kerangka penelitian. Dengan demikian, keterbatasan
riset sebelumnya terlihat dari minimnya kajian yang menguji pengaruh content marketing dan E-WoM secara
simultan terhadap keputusan pembelian, terlebih lagi pada konteks Generasi Z di wilayah perkotaan kecil
seperti Parepare yang memiliki karakteristik berbeda dengan konsumen di wilayah perkotaan besar.

Penelitian ini menempati posisi state of the art dalam bidang pemasaran digital UMKM,dengan
menggabungkan dua pendekatan strategis pemasaran konten dan E-WoM dalam satu model analisis.
Kebaruan (novelty) dari studi ini terletak pada konteks lokal (UMKM Bebs Cake Parepare), karakteristik
responden (Generasi Z), serta pendekatan empiris yang mengkaji secara simultan dua variabel strategi
pemasaran digital terhadap keputusan pembelian. Penelitian mengenai strategi pemasaran digital, khususnya
melalui konten media sosial dan electronic word of mouth (E-WoM), menjadi sangat relevan karena hasilnya
dapat memberikan gambaran praktis bagi UMKM mengenai cara mengoptimalkan sumber daya terbatas
yang mereka miliki. Dengan memahami bagaimana kedua strategi ini memengaruhi keputusan pembelian
Generasi Z, UMKM di Parepare dapat merancang strategi pemasaran yang lebih terarah, hemat biaya, dan
sesuai dengan karakteristik konsumen lokal. Hal ini tidak hanya membantu meningkatkan penjualan, tetapi
juga memperkuat daya saing UMKM dalam menghadapi perubahan tren dan dinamika pasar di era digital.
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh strategi pemasaran konten media sosial dan
electronic word of mouth secara parsial dan simultan terhadap keputusan pembelian Generasi Z pada
UMKM Bebs Cake di Kota Parepare.

METODE

Penelitian ini dilaksanakan di Bebs Cake Kecematan Soreang Kota Parepare.Penelitian ini berlangsung
pada bulan Maret Sampai Mei 2025. Pendekatan yang digunakan menggunakan adalah metode kuantitatif
deskriptif. menurut (Sugiyono, 2016) Penelitian kuantitatif adalah penelitian berlandaskan data kongkrit
(Positivistic), data penelitian yang berupa angka-angka yang diujur dengan menggunakan statistic sebagai
alat hitungnya, terkait dengan penguji masalah yang akan diteliti. Jenis sumber data yang akan digunakan
adalah data primer dan sekunder.Data penelitian terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer
diperoleh dari wawancara dan observasi, sementara sekunder diperoleh dari artiel ilmiah dan publikasi yang
relevan.

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek atau subyek yang mempunyai kualitas
dank arakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari kemudian ditarik kesimpulannya
(Erwan & Edi Setiawan, 2023). Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen generasi Z toko kue bebs
cake. Penentuan sampel pada penelitian ini menggunakan purposive sampling,yaitu metode pengambilan
sampel secara sengaja berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian (B et al., 2025).
Teknik purposive sampling dipilih karena penelitian bersifat studi kasus dengan fokus pada segmen tertentu,
yaitu Generasi Z yang pernah melakukan pembelian produk UMKM Bebs Cake di Kota Parepare. Purposive
sampling memungkinkan peneliti untuk secara sengaja memilih responden yang memenuhi kriteria tertentu
sehingga data yang diperoleh lebih relevan dan sesuai dengan tujuan penelitian. Kriteria responden dalam
penelitian ini adalah konsumen bebs cake dengan usia minimal 18 tahun dan maksimal 30 tahun,
dikarenakan usia 18 tahun adalah remaja tingkat akhir yang sudah mantap, stabil dan mampu memberikan
pendapat dan menjawab pertanyaan dalam koesioner. Pemilihan kriteria usia 18-30 tahun didasarkan pada
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karakteristik Generasi Z, yaitu individu yang lahir antara tahun 1995-2010, yang umumnya berada pada
rentang usia dewasa muda hingga awal tiga puluhan. Kelompok usia ini dianggap representatif karena
mereka memiliki pola konsumsi yang aktif menggunakan media sosial, mudah mengakses informasi digital,
serta menjadi target pasar potensial bagi strategi pemasaran digital UMKM. Dengan demikian, penggunaan
purposive sampling dengan kriteria usia ini memastikan bahwa data yang dikumpulkan benar-benar
mencerminkan perilaku pembelian Generasi Z.

Selain itu dalam penelitian akan menggunakan analisis dengan multivariate (regresi linear berganda).
Dalam teori Roscoe mengatakan bila dalam penelitian akan melakukan analisis dengan multivariate (kolerasi
atau regresi ganda), maka jumlah anggota sampel minimal 10 kali dari jumlah variabel yang diteliti(Dwi
Astutir & Lestari, 2019).

Rumus teori roscoe:

n=10xk
n=10x3=30

di mana:

e n = jumlah sampel minimal

e k= jumlah variabel yang diteliti(2 variabel independen dan 1 variabel dependen),
Jadi sampel pada penelitian ini adalah sebanyak 30 sampel.

Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuesioner secara langsung dan daring menggunakan
Google Form. Kuesioner disusun dalam bentuk pernyataan terstruktur dan menggunakan skala Likert 1
sampai 4. Penilaiannya adalah: 1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3 = Setuju, 4 = Sangat Setuju.
Pemilihan skala ini bertujuan untuk menghilangkan opsi netral, sehingga responden diharuskan
menunjukkan sikap yang condong positif atau negatif, sehingga data yang diperoleh lebih terfokus dan
akurat. Skala Likert digunakan untuk mengukur tingkat kesetujuan responden terhadap berbagai pernyataan
yang berkaitan dengan hubungan antara variabel yang diteliti. Teknik analisis data dalam penelitian ini
dilakukan dengan menggunakan software SPSS 25. Pengujian data dilakukan uji regresi linear sederhana, uji
hipotesis dengan uji-t,dan uji koefisien determinasi (R?).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil uji regresi berganda
Cara untuk mengetahui analisis regresi linear berganda dengan melihat hasil output pada software
SPSS 25 adalah sebagai berikut
Tabel 1.0utput regresi linear berganda

Unstandardized Coeffcients
Model T SIG
B Std.Error
(constant) -2,172 1.980 -1.097 0,282
Content Marketing(X1) 0,372 0,076 4,931 0,000
ElectronicWord OF Mouth(X2) 0,208 0,098 2133 0,042
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Model yang digunakan dalam menduga model tersebut adalah
y=a+bixi+hboxo+e

Dari hasil regresi linear berganda pada tabel 1. Dapat dirumuskan suatu persamaan regresi sebagai
berikut :

Y=(-2,172)+(0,372) X1+(0,208) X2+e
Interpretasi dari hasil persamaan tersebut, yaitu :

a = Nilai konstanta regresi sebesar -2,172 Menunjukkan besarnya nilai Keputusan pembelian
konsumen Bebs Cake Parepare yaitu sebesar -2,172. Jika variabel independent content marketing
dan electronic word of mouth sama dengan nol atau bernilai konstan maka keputusan pembelian
konsumen Bebs Cake Parepare hanya sebesar -2,172 sebelum adanya faktor eksternal yakni content
marketing dan electronic word of mouth

B1 X1 = 0,372 Menunjukkan slope positif atau koefisien arah positif untuk variabel content marketing
(X1). Maka dapat diinterpretasikan bahwa apabila content marketing (X1) naik sebesar 1%, maka
Keputusan pembelian akan naik sebesar 0,372% dengan asumsi variabel lain bernilai konstan.

B2 X2 = 0,208 Menunjukkan slope positif atau koefisien arah positif untuk variabel electronic word of
mouth (X2). Maka dapat diinterpretasikan bahwa apabila electronic word of mouth (X2) naik
sebesar 1%, maka keputusan pembelian akan naik sebesar 0,208% dengan asumsi variabel lain
bernilai konstan.

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Fadhilah & Saputra, 2021) yang menemukan Content Marketing
(0,360) dan E-WoM (0,215) sama-sama berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
Generasi Z di TikTok, serta (Fitrianingsih et al., 2025) yang menemukan pengaruh Content Marketing (0,385)
dan E-WoM (0,198) terhadap keputusan pembelian produk Skin1004, termasuk melalui mediasi FOMO.
Perbandingan ini menunjukkan konsistensi bahwa Content Marketing cenderung lebih dominan dalam
mendorong keputusan pembelian, sedangkan E-WoM tetap berperan penting dalam membangun
kepercayaan dan mempengaruhi perilaku konsumen, meskipun pengaruhnya sedikit lebih rendah dibanding
Content Marketing.

Content Marketing memiliki pengaruh lebih besar terhadap keputusan pembelian dibanding E-WoM
karena strategi ini memungkinkan Bebs Cake mengontrol kualitas, tampilan, dan penyampaian informasi
produk secara langsung kepada konsumen. Dengan menghadirkan konten berupa foto produk dengan
visual yang estetik, tanya jawab pruduk baik dalam bentuk teks maupun tanya jawab langsung
dengan konsumen yang dimana di sajikan dalam bentuk video, Tak hanya itu,bebs cake sering kali
membuat konten pendek khas tiktok yang dimana content seperti ini sangat relevan dengan perilaku digital
Generasi Z. Dengan menyajikan konten yang singkat,menarik,dan informatif, Bebs Cake dapat membangun
persepsi positif, meningkatkan brand awareness, dan menumbuhkan ketertarikan serta minat beli konsumen.
Sebaliknya, E-WoM bersifat tidak terkontrol karena bergantung pada ulasan atau rekomendasi pelanggan

lain yang kadang kurang lengkap atau bervariasi kualitasnya. Oleh karena itu, Content Marketing lebih
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efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian Generasi Z yang aktif mengikuti konten visual dan
interaktif di media sosial.

Meskipun hasil uji regresi berganda menunjukkan bahwa Content Marketing dan E-WoM berpengaruh
terhadap keputusan pembelian, penelitian ini memiliki keterbatasan yang perlu diperhatikan. Sampel yang
digunakan relatif kecil, yaitu 30 responden, sehingga temuan mungkin belum sepenuhnya merepresentasikan
seluruh populasi konsumen Generasi Z pada UMKM Bebs Cake. Selain itu, penelitian ini hanya dilakukan di
satu kota kecil, sehingga hasilnya mungkin dipengaruhi oleh Kkarakteristik lokal dan tidak dapat
digeneralisasikan secara luas ke wilayah lain dengan demografi atau perilaku konsumen yang berbeda.
Dengan mempertimbangkan keterbatasan ini, penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan sampel
yang lebih besar dan mencakup beberapa lokasi, sehingga dapat memberikan gambaran yang lebih
komprehensif mengenai pengaruh Content Marketing dan E-WoM terhadap keputusan pembelian.

Uji T
Tabel 2. ringkasan uji T
Variable T hitung T tabel Signifikansi
X1 4,931 2,052 0,000
X2 2,133 2,052 0,042

Berdasarkan jumlah responden yaitu sebanyak 30 konsumen Bebs Cake diketahui nilai df=27, maka
diketahui Ttabel adalah 2,052 pada taraf nyata 5%. Apabila t hitung > Ttabel atau nilai signifikansi < 0,05
berarti H1 diterima dan HO ditolak dan sebaliknya.Berdasarkan tabel 2. Diketahui bahwa hasil uji hipotesis
yaitu sebagai berikut :

1.  Hipotesis pertama

Berdasarkan hasil perhitungan secara parsial, didapatkan koefisien regresi (b1) sebesar 0,372, pada
taraf signifikansi sebesar 5% dapat diketahui T hitung sebesar 4,931 > 2,052 dan nilai signifikansi sebesar
0,000 < 0,05 karena koefisien regresi bernilai positif, maka hipotesis pertama yang berbunyi “Variabel
content marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian bebs cake” HO ditolak dan H1
diterima.

2. Hipotesis kedua

Berdasarkan hasil perhitungan secara parsial, didapatkan koefisien regresi (b1) sebesar 0,208, pada
taraf signifikansi sebesar 5% dapat diketahui T hitung sebesar 2,133 > 2,052 dan nilai signifikansi sebesar
0,042 < 0,05 karena koefisien regresi bernilai positif, maka hipotesis kedua yang berbunyi “Variabel
electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian bebs cake” HO ditolak dan
H1 diterima.

Uji F

Tabel 3. Hasil uji T
Fhitung Ftabel Nilai Signifikansi
61,628 3,35 0,000
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Berdasarkan tabel 3. Diketahui bahwa hipotesis content marketing dan electronic word of mouth secara
simultan dari tabel Hasil uji F menyatakan bahwa nilai Fhitung sebesar 61,628. Ini menunjukkan bahwa nilai
Fhitung > Ftabel dimana nilai Ftabel hanya sebesar 3,35. Begitupun nilai signifikansi sebesar 0,000 yang
dimana lebih kecil dari nilai signifikansi yakni sebesar 0,05. Maka dari itu berdasarkan keputusan dimana H1
diterima dan HO ditolak.Artinya ada pengaruh variabel independent secara simultan terhadap variabel
dependen yakni keputusan pembelian konsumen.

Uji koefisiensi determinasi
Tabel 4. Adjusted R square
Model Summary

Model R R Square Adjusted Std. Error OF
R Square The Estimate
1 0,906 0,820 0,807 1.360

Berdasarkan tabel 4. Diketahui bahwa hasil pengujian regresi berganda menunjukkan bahwa koefisien
determinasi (R2) sebesar 0,820 atau 82,0%. Nilai tersebut menunjukkan bahwa 82,0% Perubahan variabel
dependen yaitu Keputusan pembelian konsumen di pengaruhi oleh variabel independent content marketing
dan electronic word of mouth.

Pembahasan
Pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian generasi Z pada toko kue Bebs Cake

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) yang dilakukan, diperoleh hasil bahwa variabel content marketing
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 < 0,05.
Semakin tinggi tingkat content marketing maka semakin tinggi Keputusan pembelian konsumen generasi Z
bebs cake. Penelitian ini sejalan dengan penemuan (Shahnaz & Zumrotul, 2023) yang menunjukkan bahwa
Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, dengan penekanan
pada konten yang informatif dan menarik di media sosial sebagai faktor yang meningkatkan minat beli.
Perbandingan ini memperkuat hasil penelitian, yang menunjukkan bahwa strategi Content Marketing yang
terstruktur, kreatif, dan persuasif mampu meningkatkan ketertarikan, kepercayaan, dan keputusan pembelian
Generasi Z. Dengan demikian, penerapan Content Marketing yang efektif menjadi kunci bagi UMKM seperti
Bebs Cake untuk meningkatkan penjualan serta memperkuat engagement dan brand awareness di kalangan
konsumen muda.

Konten yang menarik perhatian akan meningkatkan kesadaran merek, sedangkan konsistensi dalam
menyajikan informasi yang jujur dan menarik akan memperkuat pertimbangan konsumen, hingga akhirnya
mendorong mereka untuk melakukan pembelian. strategi content marketing yang dijalankan oleh Bebs Cake
berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian Generasi Z. Melalui penyajian konten yang
sesuai dengan karakteristik dan preferensi digital generasi tersebut, Bebs Cake tidak hanya mampu
menjangkau target pasar yang lebih luas, tetapi juga membangun keterikatan emosional yang mendorong

loyalitas dan keputusan pembelian yang berulang.
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Pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian generasi Z pada toko kue Bebs
Cake

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) yang dilakukan, diperoleh hasil bahwa variabel electronic word of
mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan tingkat signifikansi sebesar 0,042<
0,05. Semakin tinggi tingkat variabel electronic word of mouth maka semakin tinggi Keputusan pembelian
konsumen generasi Z bebs cake. Penelitian ini sejalan dengan penemuan (Ni Made Dwi Apriastuti, 2022),
(Arianto & Akhmad, 2024) dan (Anggreani et al., 2024) yang menunjukan bahwa Electronic Word of
Mouth berpengaruh terhadap Keputusan pembelian.Perbandingan ini memperkuat hasil penelitian, yang
menunjukkan bahwa E-WoM memiliki peran penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
Generasi Z. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang memanfaatkan E-WoM, seperti melalui ulasan positif
dan rekomendasi dari pengguna lain, dapat menjadi alat yang efektif untuk meningkatkan keputusan
pembelian pada UMKM seperti Bebs Cake.

Dengan strategi E-WoM yang dilakukan bebs cake, Generasi Z mendapatkan keyakinan tambahan
sebelum melakukan pembelian karena mereka dapat melihat bahwa produk tersebut telah dicoba dan
dinikmati oleh banyak orang. Testimoni yang disampaikan secara jujur juga dapat membentuk citra positif
merek dan menurunkan rasa ragu dari calon pembeli. Selain itu, penyebaran E-WOM yang dilakukan secara
konsisten melalui berbagai platform digital turut meningkatkan eksposur dan jangkauan merek bebs cake,
yang pada akhirnya memperbesar peluang pembelian, baik oleh pelanggan lama maupun calon pelanggan

baru.

SIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi konten marketing dan electronic word of mouth (E-WoM)
secara signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian Generasi Z pada UMKM Bebs Cake di Kota
Parepare. Konten visual yang menarik, konsisten, serta relevan dengan preferensi Gen Z terbukti mampu
meningkatkan minat beli, sedangkan ulasan positif dan rekomendasi dari pengguna lain di media sosial
memperkuat kepercayaan dan mendorong tindakan pembelian. Temuan penelitian ini memberikan kontribusi
akademik dengan memperluas literatur pemasaran digital pada konteks UMKM, khususnya di kota kecil, dan
menegaskan peran penting strategi konten dan E-WoM dalam membentuk keputusan pembelian Generasi Z.
Dari perspektif praktisi, hasil ini relevan karena memberikan panduan konkret bagi UMKM untuk
mengembangkan strategi pemasaran digital yang efektif. Optimalisasi ini tidak hanya terbatas pada
Instagram, tetapi juga dapat memanfaatkan platform lain seperti TikTok, yang memiliki audiens muda dan
aktif, terutama Generasi Z. Selain itu, kolaborasi dengan influencer lokal yang memiliki audiens relevan
dapat memperluas jangkauan promosi, meningkatkan kredibilitas, dan mendorong Electronic Word of Mouth
(eWOM).Untuk penelitian selanjutnya,disarankan mempertimbangkan penambahan variabel mediator untuk
menganalisis mekanisme hubungan antara Content Marketing, Electronic Word of Mouth (eWOM), dan
keputusan pembelian secara lebih mendalam.Seperti,brand awareness dapat dijadikan mediator untuk
melihat sejauh mana pengenalan dan kesadaran konsumen terhadap merek mempengaruhi efektivitas strategi
pemasaran digital, serta memperluas cakupan responden lintas daerah guna menghasilkan generalisasi yang
lebih luas. Penambahan variabel mediator ini tidak hanya akan meningkatkan kedalaman analisis, tetapi juga
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menambah nilai kebaruan penelitian, memberikan kontribusi bagi pengembangan teori pemasaran digital,
serta menghasilkan rekomendasi praktis yang lebih tepat sasaran bagi UMKM.
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