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Abstract: Kays Golden Nest is beverage brand that uses bird's nest as the main ingredient and is now
increasingly recognized among the Indonesian public, especially due to its teputation as a health drink.
The rapid development in this industry reflects the significant potential for the bird's nest business
sector, despite increasing market competition. The hardened saliva of the swiftlet is processed into a
high-value drink, which is the souce of this product. The objective of this research is to assess the
creative strategies used by Kays Golden Nest to develop its business. The research was conducted
through a qualitative descriptive approach, where data was collected via questuonnaires. This study
aims to analyze the influence of product innovation, content marketing, and product knowledge on
the purchase decisions of Kays Golden Nest Indonesia products. The study was conducted on 120
consumers using multiple linear regression analysis. The research findings indicate that product
innovation § = 0,568; p < 0,05), content marketing (8 = 0,135; p < 0,05), dan product knowledge (8
= 0,232; p < 0,05) have a positive and significant impact on purchasing decisions. These findings
emphasize the importance of innovation strategies, content-based marketing, and product education
in enhancing consumer purchasing decisions. The research shows that methods such as product
innovation, the application of product knowledge, and content marketing can significantly aid in
business planning and boost competitiveness. These three strategies are implemented by updating
marketing techniques and innovations aimed at increasing consumer engagement and loyalty.

Keywords: Product Innovation; Content Marketing; Product Knowledge

Abstrak: Kays Golden Nest merupakan merek minuman yang menggunakan sarang burung walet
sebagai bahan utama dan kini semakin dikenal luas di kalangan masyarakat Indonesia, terutama karena
citranya sebagai minuman kesehatan. Perkembangan pesat dalam industri ini mencerminkan adanya
potensi besar bagi sektor usaha sarang burung walet, meskipun persaingan pasar semakin pesat. Air
liur burung walet yang telah mengeras kemudian diproses menjadi minuman bernilai tinggi merupakan
sumber dari produk ini. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menilai strategi kreatif yang digunakan
oleh Kays Golden Nest untuk mengembangkan perusahaannya. Penelitian ini dilakukan melalui
pendekatan deskriptif kualitatif, dimana data dikumpulkan melalui kuisioner. Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis pengaruh inovasi produk, content marketing, dan product knowledge terhadap
keputusan pembelian produk Kays Golden Nest Indonesia. Penelitian dilakukan pada 120 konsumen
dengan menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa inovasi
produk (B = 0,568; p < 0,05), content marketing (3 = 0,135; p < 0,05), dan product knowledge (3 =
0,232; p < 0,05) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini
menegaskan pentingnya strategi inovasi, pemasaran berbasis konten, dan edukasi produk dalam
meningkatkan keputusan pembelian konsumen Hasil penelitian menunjukkan bahwa metode seperti
inovasi produk, penerapan product knowledge, dan content marketing secara signifikan dapat membantu
perencanaan bisnis dan meningkatkan daya saing. Ketiga strategi ini dijalankan dengan melakukan
pembaruan dalam teknik pemasaran dan inovasi yang diarahkan untuk meningkatkan keterlibatan dan
loyalitas konsumen.

Kata kunci: Inovasi Produk, Content Marketing, Product Knowledge
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1. Pendahuluan

Pola konsumsi dan gaya hidup masyarakat mengalami perubahan besar selama era
perubahan cepat yang terjadi di dunia bisnis saat ini. Dengan meningkatnya kesadaran akan
pentingnya menjaga kesehatan, konsumen menjadi lebih selektif saat memilih barang-barang
yang mereka beli. Produk yang mengandung zat-zat seperti protein dan asam amino kini
semakin diminati karena dipercaya mampu mendukung proses regenerasi sel dan memperkuat
sistem metabolisme tubuh. Gaya hidup sehat yang mulai menjadi tren turut mendorong
permintaan terhadap produk berbahan alami yang kaya nutrisi serta memiliki menfaat positif
bagi kesehatan.

Salah satu bahan alami berupa komponen hewani yang kini kembali mendapat perhatian
adalah sarang burung walet, yang telah dikenal sejak lama akan manfaat kesehatannya. Produk
ini berasal dari air liur burung walet yang secara alami mengeras dan membentuk struktur yang
menyerupai sarang. Proses pembentukannya terjadi di tempat-tempat yang mendukung
kehidupan burung walet, seperti gua-gua alami atau tempat khusus yang dikondisikan untuk
peternakan walet. Sarang burung walet telah lama digunakan pengobatan tradisional, terutama
di Asia, karena kandungan gizinya yang kaya, termasuk protein, asam amino, serta sejumlah
mineral penting.

Sarang burung walet dikenal sebagai makanan ekslusif yang memiliki nilai gizi tinggi dan
dianggap mewah. Kandungan bioaktif dalam sarang burung walet seperti glikoprotein serta
berbagai mineral penting termasuk asam amino, kalsium, natrium, magnesium, dan kalium
menjadikannya sebagai sumber daya hayati yang bernilai tinggi dalam mendukung kesehatan
manusia [1]. Manfaatnya mencakup peningkatan daya tahan tubuh, mendukung keschatan
kulit, serta mempercepat proses regenerasi sel. Dengan meningkatnya permintaan terhadap
produk alami yang berkontribusi pada keschatan, sarang burung walet kini banyak
dikembangkan dalam berbagai bentuk seperti minuman kesehatan, suplemen, dan kosmetik
premium [2].

Sarang burung walet menjadi salah satu komoditas yang diminati sechingga banyak yang
membudidayakannya karena memiliki nilai ekonomi yang tinggi, disamping manfaatnya dari
aspek kesehatan. Secara internasional, sarang burung walet dikenal sebagai makanan mewah
dengan harga jual tinggi, serta dipercaya memiliki sifat antioksidan dan mampu membantu
proses peremajaan sel. Di samping itu, sarang burung walet secara alami dapat bermanfaat
untuk merawat keschatan kulit dan menguatkan sistem kekebalan tubuh [3].

Ditengah zaman yang tidak terkendali saat ini, manusia-terutama anak muda akan lebih
sering mengonsumsi makanan cepat saji yang tidak menyehatkan. Kesehatan menjadi tidak
penting untuk diperhatikan. Berdasarkan informasi yang dikutip dati [4], Global Burden Diseases
2019 menunjukkan bahwa penyakit paru kronis (PPOK) memiliki total 9,2 kematian.
Berdasarkan berita yang dikutip dari [5], pada tahun 2021 ditemukan lebih dari 600 ribu kasus
indeksi saluran pernapasan atas (ISPA) yang memiliki prevalensi hampir 2 juta balita
meninggal setiap tahun akibat penyakit ini.

Berdasarkan masalah-masalah kesehatan diatas, perusahaan yang diteliti pada penelitian
ini menciptakan produk Kays Golden Nest, sebuah usaha minuman yang berbahan dasar
utama sarang burung walet. Berawal dari keinginan owner untuk meningkatkan derajat
lesehatan masyarakat melalui peningkatan imunitas tubuh, ide bisnis ini muncul karena pada
tahun 2021 Indonesia dilanda pandemi covid-19 yang menyebabkan hampir semua orang
terkena penyakit tersebut sehingga banyak orang berebut mencari suplemen sehingga tidak
mudah tertular penyakit covid-19 dan tetap dalam keadaan sehat. Owner memutuskan untuk
membuka bisnis minuman sarang burung walet dengan tujuan untuk dapat meningkatkan
imunitas tubuh sehingga masyarakat tetap sehat khususnya para lansia yang lebih rentan
terkena penyakit. Dalam kurun waktu beberapa tahun terakhir di Indonesia, industri minuman
sarang burung walet mengalami pertumbuhan yang angkanya signifikan. Namun, konsumen
di Indonesia kurang memahami produk yang terbuat dari sarang burung walet, karena tidak
banyak yang tahu tentang kandungan nutrisi dan manfaat kesehatannya. Ini menunjukkan
bahwa konsumen masih kurang memahami produk herbal yang terbuat dati sarang burung
walet. Hal ini berdampak pada keputusan konsumen untuk membeli produk tersebut. Bisnis
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minuman sarang burung walet harus mencari cara untuk mempertahankan keunggulan
kompetitif mereka karena persaingan di pasar semakin ketat.

Tabel 1. Data Pembelian Konsumen Kays Golden Nest
Segmentasi Konsumen 2020 2021 2022 2023 2024
Segmen Institusional 9,0 9,6 10,2 10,6 11,5
Segmen Oportunistik 10,2 10,8 11,6 122 13,0
Segmen Konsisten 26,0 420 48,2 509 60,0
Segmen Eksperimental 38,2 40,0 60,8 70,2 75,0

Sumber: Data Penjualan Kays Golden Nest 2020-2024

Tabel 1 menunjukkan penjualan pada produk minuman Kays Golden Nest, bisnis ini
memiliki empat jenis konsumen dari berbagai lapisan masyarakat di Indonesia salah satunya
segmen eksperimental. Berdasarkan data pembelian pada tahun 2020, segmen institusional
berkontribusi sebesar 9%, segmen oportunistik sebesar 10,2%, segmen konsisten sebesar
26%, dan segmen eksperimental sebesar 38,2%. Tabel 1 menunjukkan adanya peningkatan
yang cukup signifikan selama periode 2021 hingga 2024. Hal ini menunjukkan bahwa
perusahaan tidak hanya berhasil mempertahankan pelanggan lama tetapi mampu menarik
konsumen baru dalam jumlah besar. Temuan ini mengindikasi bahwa inovasi produk
merupakan faktor yang dapat mendorong peningkatan pada minat beli masyarakat.

Kays Golden Nest menjadi salah satu merek yang semakin dikenal dan diminati seiring
meningkatnya ketertarikan masyarakat terhadap solusi kesehatan berbasis bahan alami. Untuk
menghadapi persaingan yang ketat di pasar, inovasi produk, content marketing, dan product
knowledge adalah beberapa strategi yang dapat digunakan.

Inovasi produk merupakan proses kreatif dalam menciptakan ide atau barang baru yang
memiliki manfaat bagi pengguna. Inovasi dapat diartikan sebagai bentuk penyesuaian
terthadap hal-hal baru, baik yang muncul dari lingkungan internal maupun eksternal
perusahaan, dengan tujuan untuk menghasilkan rumusan produk, layanan, maupun proses
yang efisien dan efektif [6].

Content Marfketing merupakan strategi pembuatan konten yang dirancang agar menarik
dan releban, dengan menyasar audiens tertentu yang telah dipahami secara mendalam, guna
mendorong tindakan konsumen yang menguntungkan. Tujuan dari strategi ini adalah
membentuk audiens yang mampu berkontribusi dalam pertumbuhan bisnis serta menciptakan
perilaku konsumen yang berdampak positif bagi perusahaan [7]. Sedangkan [8] menyatakan
bahwa content marketing melibatkan proses perencanaan, penyusunan, dan penyebaran konten
yang atraktif untuk menarik perhatian target audiens dengan harapan dapat mengubah mereka
menjadi pelanggan yang loyal.

Salah satu komponen penting yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian
pelanggan adalah Product Knowledge. Istilah ini mengacu pada sejauh mana konsumen memiliki
informasi mengenai produk tertentu  sebelum memutuskan untuk membeli dan
menggunakannya [9]. Namun, masih terdapat keraguan terkait seberapa besar kontribusi dari
inovasi produk, strategi yang berbasis konten, serta tingkat pengetahuan konsumen terhadap
produk dalam memengaruhi keputusan pembelian khususnya pada produk Kays Golden
Nest. Atas dasar itu, penelitian ini memusatkan perhatian pada analisis komprehensif
mengenai dampak dari ketiga variabel terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk
Kays Golden Nest.

2. Kajian Pustaka atau Penelitian Terkait
2.1. Inovasi Produk

Inovasi produk adalah proses kreatif dalam menciptakan barang atau jasa baru yang
menawarkan manfaat dan nilai tambah bagi konsumen. Inovasi dapat berupa peningkatan

kualitas, desain, variasi produk, maupun teknologi yang digunakan [10]. Menurut [11], dalam
konteks minuman kesehatan, inovasi produk dapat muncul melalui pengembangan varian
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rasa, desain kemasan, dan pemilihan bahan baku berkualitas tinggi. Inovasi dapat dipahami
sebagai suatu proses kreatif dalam menciptakan objek atau substansi baru yang memberikan
manfaat bagi kehidupan manusia. Inovasi juga mencakup kreativitas dalam desain produk,
ide, jasa, atau prosedur baru, baik yang berasal dari dalam perusahaan maupun diadposi dari
eksternal. Dengan kata lain, inovasi juga mencakup adopsi hal-hal oleh individu atau
kelompok, serta proses pengembangan produk yang belum pernah ada sebelumnya. Menurut
[10], indikator berikut menunjukkan tingkat inovasi produk.

a. Kualitas Produk. Sejauh mana produk mampu menjalankan fungsinya secara optimal,
termasuk dalam hal daya tahan, keandalan, dan akurasi.

b. Variasi Produk. Kemampuan suatu produk untuk tampil berbeda dari produk pesaing
dan menjadi nilai tambah dalam persaingan pasar.

c. Gaya dan Desain Produk. Unsur Visual dan estetika yang dapat meningkatkan daya tarik
dan nilai produk di mata konsumen.

Indikator: kualitas produk, variasi produk, desain/gaya produk [10].

2.2 Content Marketing

Content marketing adalah strategi pemasaran yang berfokus pada pembuatan dan
distribusi konten relevan, konsisten, serta bernilai untuk menarik dan mempertahankan
audiens sasaran [12].Content Marketing merupakan salah satu pendekatan strategis dalam
memperluas jangkauan bisnis dan meningkatkan pemasaran melalui penyajian materi yang
menarik dan mampu menciptakan keterlibatan dengan kelompok audiens yang ditargetkan.
Strategi ini dirancang untuk mendorong respons konsumen yang memberikan dampak positif
bagi pengembangan perusahaan. Tujuan utamanya adalah membangun ikatan yang kuat
dengan konsumen schingga terbentuk komunitas pelanggan yang setia dan turut berperan
dalam mendukung kemajuan usaha [7]. Menurut [13], content marketing adalah metode promosi
yang dijalankan secara sistematis dengan menyusun dan mendistribusikan materi yang kreatif,
relevan, dan berkelanjutan untuk menarik perhatian pasar sasaran. Lebih dari sekedar media
promosi, content marketing jaga memegang peranan penting dalam menciptakan identitas merek
dan mendukung keseluruhan strategi pemasaran perusahaan. Oleh karena itu, konten yang
disusun harus memperhatikan kebutuhan serta preferensi dari audiens yang ingin dijangkau.
Menurut Patricial Raquel dalam [14], terdapat enam indikator utama dalam consent marketing,
yaitu:

a. Relevansi. Konten harus sesuai dengan kebutuhan serta permasalahan yang dialami
konsumen.

b. Akurasi. Informasi yang disajikan dalam konten harus mencerminkan fakta dan realitas
yang sebenarnya.

c. Bernilai. Isi konten sebaiknya memberikan manfaat atau nilai tambah bagi konsumen.

d. Mudah Dipahami. Konten harus dikemas secara sederhana agar mudah dipahami oleh
audiens.

e.  Mudah Ditemukan. Konten harus didistribusikan melalui media yang tepat schingga
mudah ditemukan oleh pelanggan.

f.  Konsisten. Konten yang didistribusikan harus mempertimbangkan jumlah konten yang
didistribusikan dengan memberikan #pdate secara berkala.

Indikator: relevansi, akurasi, nilai, mudah dipahami, mudah ditemukan, konsistensi [14].

2.3 Product Knowledge

Product knowledge mengacu pada sejauh mana konsumen memahami atribut, manfaat,
dan nilai produk yang ditawarkan [15]. Pengetahuan produk yang baik memungkinkan
konsumen mengevaluasi produk secara objektif, sehingea meningkatkan keyakinan dalam
pengambilan keputusan pembelian [16]. Product Knowlede merujuk pada tingkat
pemahaman konsumen mengenai karakteristik dan keunggulan suatu produk, termasuk
dampak penggunaan serta tingkat kepuasan yang mungkin dirasakan setelah
menggunakannya. Pengetahuan ini meliputi pemahaman terkait kualitas, fungsi, serta manfaat
yang ditawarkan oleh produk tersebut. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk
menyampaikan informasi produk secara jelas dan konsisten guna membangun kepercayaan
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konsumen [17]. Pendapat lain oleh Oslon yang dikutip oleh [10] mengemukakan bahwa
terdapat empat indikator dalam memahami product knowledge, yaitu:

a. Atribut Produk. Mencakup semua aspek fisik dari produk atau layanan yang dapat
dirasakan dan diamati.

b. Manfaat Fisik. Hasil langsung yang dirasakan konsumen ketika menggunakan produk atau
layanan.

c.  Manfaat Psikologis. Keuntungan sosial atau emosional yang diperoleh saat menggunakan
produk atau layanan.

d. Nilai Konsumen. Persepsi nilai yang dirasakan konsumen setelah menggunakan produk
atau layana tersebut.

Indikator: atribut produk, manfaat fisik, manfaat psikologis, nilai konsumen [10].

2.4 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan hasil dari proses evaluasi konsumen terhadap produk
berdasarkan kebutuhan, preferensi, dan informasi yang tersedia [18]. Menurut [19], indikator
keputusan pembelian mencakup kesesuaian produk dengan kebutuhan, manfaat, ketepatan
harga-kualitas, dan kecenderungan pembelian ulang.

Ketika pembeli memilih untuk membeli sesuatu, mereka memulai dengan mengidentifikasi
masalah, mencari informasi, menilai opsi, dan akhirnya memilih produk berdasarkan berbagai
faktor [18]. Menurut [19], keputusan pembelian dapat diukur melalui empat indikator berikut:

a. Kesesuaian dengan Kebutuhan. Konsumen memutuskan membeli karena produk sesuai
dengan apa yang dibutuhkan dan mudah diakses.

b. Memiliki Manfaat. Produk yang dipilih dan dirasakan memberikan nilai penting dan
manfaat bagi pelanggan.

c. Ketepatan Produk. Terdapat kesesuaian antara harga dan kualitas produk, serta produk
tersebut sesuai dengan harapan pelanggan.

d. Pembelian Berulang. Konsumen cenderung melakukan pembelian kembali karena puas
dengan transaksi sebelumnya.

2.5 Pengembangan Hipotesis

a. Inovasi Produk dengan Keputusan Pembelian

Inovasi produk merupakan salah satu faktor utama yang berperan dalam mempengaruhi
keputusan konsumen untuk membeli. Produk yang mengusung unsur kebaharuan dan
keunikan biasanya lebih mampu menarik perhatian karena menawarkan kelebihan tersendiri
[20]. Dalam industri minuman berbasis sarang burung walet, bentuk inovasi dapat muncul
melalui pengembangan varian rasa baru, pemilihan bahan berkualitas tinggi hingea desain
kemasan yang estetik. Aspek-aspek tersebut dapat memicu ketertarikan konsumen dan
mendorong intensi pembelian. Semakin tinggi inovasi yang ditawarkan, maka konsumen akan
mengangeap produk tersebut relevan dengan kebutuhan dan preferensinya akan semakin
besar [11]. Penelitian ini diperkuat oleh penelitian terdahulu oleh [21] yang menyatakan bahwa
inovasi produk memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan literatur diatas, dibuatlah Hipotesis 1 sebagai berikut:

H1: Terdapat pengaruh positif antara inovasi produk terhadap keputusan pembelian
produk Kays Golden Nest Indonesia.

b. Content Marketing dengan Keputusan Pembelian

Di era digital saat ini, content marketing menjadi salah satu pendekatan pemasaran yang
semakin populer. Meningkatnya penggunaan media sosial dan berbagai platform digital
mendorong perusahaan untuk memanfaatkan strategi ini dalam menarik minat konsumen
serta mempengaruhi keputusan mereka dalam membeli produk. Content marketing memiliki
peran penting dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. Semakin tinggi kualitas,
intensitas, dan relevansi konten yang disajikan, maka kemungkinan konsumen untuk
melakukan pembelian juga akan meningkat. Strategi ini memberikan informasi edukatif
tentang manfaat produk disertai testimoni pelanggan, yang pada akhirnya memperkuat
kepercayaan dan persepsi positif konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Content
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marketing mampu memberikan informasi edukatif mengenai manfaat produk dan testimoni
pelanggan yang akan meningkatkan kepercayaan dan persepsi positif konsumen terhadap
produk Golden Nest. Dalam konteks produk minuman sarang burung walet, konten yang
menonjolkan aspek kesehatan, penggunaan bahan alami, serta daya tarik visual dapat menjadi
faktor yang menarik minat konsumen [22]. Selain itu, penelitian ini menunjukkan bahwa
produk yang dikemas dengan baik, baik visual maupun naratif, dapat berkontribusi secara
signifikan terhadap niat beli pelanggan. Oleh karena itu, semakin tinggi kualitas dan frekuensi
content marketing yang digunakan, akan semakin besar pula pengaruhnya terhadap pembelian
konsumen [23]. Berdasarkan acuan diatas, dibuatlah Hipotesis 2 sebagai berikut:

H2: Terdapat pengaruh positif antara content marketing terhadap keputusan pembelian
produk Kays Golden Nest Indonesia.

c. Product Knowledge dengan Keputusan Pembelian

Product Knowledge mengacu pada tingkat pemahaman konsumen terhadap atribut,
manfaat, serta nilai dari suatu produk. Pengetahuan yang kuat mengenai produk dapat menjadi
salah satu faktor penting yang mendorong terjadinya keputusan pembelian. Konsumen yang
memiliki informasi lengkap dan akurat tentang suatu produk cenderung memiliki keyakinan
yang lebih tinggi dalam memilih produk tersebut. Tingginya pemahaman tersebut
memampukan konsumen untuk mengevaluasi produk secara objektif, sehingga keputusan
pembelian yang diambil menjadi lebih bijak dan terarah. Sebaliknya, konsumen yang kurang
memiliki pengetahuan akan product knowledge akan lebih rentan mengalami kebingungan atau
ketidakyakinan dalam menentukan pilihan. Penelitian yang dilakukan oleh [24] mengungkap
bahwa product knowledge berperan signifikan dalam mendorong Keputusan pembelian terhadap
produk-produk lokal Indonesia. Hal ini diperkuat oleh temuan milik [16] dan [22] yang
menyatakan bahwa tingkatan pemahaman konsumen tentang suatu produk terkait dengan
kemungkiann pembelian produk tersebut. Oleh karena itu, Hipotesis 3 dari penelitian ini
adalah:

H3: Terdapat pengaruh positif antara inovasi produk terhadap keputusan pembelian
produk Kays Golden Nest Indonesia.

Kerangka Pemikiran

Inovasi

Produk (X1) H1

Keputusan
Pembelian ()

Content
Marketing (X2)

Product
Knowledge (X3)

Gambar 1. Kerangka Pemikiran
3. Metode yang Diusulkan

3.1 Populasi

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang telah membeli produk Kays
Golden Nest pada periode 2020-2024. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah
purposive sampling. Teknik ini dipilih karena peneliti ingin mengambil sampel secara sengaja
dari populasi yang memenuhi kriteria tertentu, yakni konsumen yang dianggap relevan dan
mampu memberikan data sesuai tujuan penelitian. Purposive sampling efektif digunakan
untuk penelitian yang memerlukan karakteristik responden spesifik [25].
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3.2 Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Kays Golden Nest yang pernah
membeli produk pada periode 2020-2024.

Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, yaitu teknik penarikan
sampel dengan pertimbangan tertentu, karena peneliti hanya mengambil responden yang
pernah membeli dan mengonsumsi produk Kays Golden Nest. Teknik ini dipilih untuk
memastikan responden benar-benar relevan dengan tujuan penelitian.

Jumlah sampel ditentukan dengan pendekatan [26],di mana jumlah sampel minimum
adalah 5-10 kali jumlah indikator. Dalam penelitian ini terdapat 17 indikator, sehingga jumlah
minimum sampel yang dibutuhkan:

17x7=119 (mengambil nilai tengah sebagai standar minimal)

Total responden yang terkumpul sebanyak 127 orang, namun setelah proses seleksi dan
validasi data (misalnya mengeluarkan responden dengan jawaban tidak lengkap atau tidak
konsisten), jumlah sampel yang dapat diolah adalah 120 responden.

Menurut [25], sampel adalah sebagian populasi yang dipilih secara sengaja untuk
mewakili populasi secara keseluruhan. Sampel memiliki ciri-ciri tertentu. Teknik yang dipilih
peneliti saat pengambilan sampel adalah pursposive sampling, yang disesuaikan dengan
kebutuhan dan tujuan penelitian. Peneliti menetapkan sejumlah syarat dalam memilih
partisipan, dengan kriteria dalam menentukan responden sebagai berikut:

a. Telah melakukan pembelian produk Kays Golden Nest setidaknya satu kali dalam

rentang waktu 2020-2024.

Konsumen yang masih aktif mengonsumsi produk Kays Golden Nest.

c. Konsumen yang bersedia menjadi responden dan mengisi kuisioner.

3.3 Jenis dan Sumber Data

Penelitian ini menggunakan 124 responden yang dipilih berdasarkan kriteria berikut: (1)
Pernahh membeli produk Kays Golden Nest minimal satu kali, dan (2) Konsumsen yang aktif
mengonsumsi produk Kays Golden Nest. Dalam penelitian ini, data adalah informasi yang
dikumpulkan untuk menyelesaikan masalah atau pertanyaan sebelumnya. Data terbagi
menjadi dua jenis, yaitu data kuantitatif dan data kualitatif [25]. Selain itu, istilah “sumber
data” mengacu pada tempat atau sumber informasi yang berkaitan dengan dimana objek
penelitian dikumpulkan. Berdasarkan kategorinya, sumber data terbagi menjadi dua: primer
dan sekunder. Data primer seperti laporan tertulis dari Badan Pusat Statistik (BPS),
wawancara, diskusi kelompok, dan observasi. Data sekunder berasal dari sumber sebelumnya,
seperti: referensi, publikasi tertulis, dan jurnal ilmiah [27]. Penelitian ini menggunakan sumber
primer yaitu kuisioner dan sumber primer berupa artikel ilmiah dan laporan penelitian
sebelumnya yang digunakan untuk mengumpulkan data kuantitatif yang disajikan dalam
bentuk angka dan statistik berdasarkan hasil responden dalam kuisioner. Selanjutnya data yang
dikumpulkan akan diolah menggunakan perangkat lunak SPSS versi 27 untuk analisis lebih
lanjut.

4. Hasil Dan Pembahasan
4.1 Hasil
4.1.1 Karakteristik Demografis Responden

Tabel 2 dibawah ini menyatakan karakteristik demografis responden yang diklasifikasikan
dari jenis kelamin, usia, status, dan domisili. Sebanyak 120 responden terlibat.

Tabel 2. Karakteristik Demografis Responden
Karakteristik Frekuensi Persen

Sudah melakukan pembelian 1. 1 35 29,17%
produk Kays Golden Nest?
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2. >1 85 70,83%
Jenis Kelamin 1. Laki-laki 43 35,83%
2. Perempuan 77 64,17%
Usia 1. <20 30 25,00%
2. 20-25 40 33,33%

3. 26-30 25 20,83%

4. >30 25 20,83%

Status 1. Ibu Rumah Tangga 10 8,33%
2. Pelajar/Mahasiswa 58 48,33%

3. Karyawan Swasta 19 15,83%

4. Pegawai Negeri 17 14,17%

5. Wiraswasta 16 13,33%

Domisili 1. Jawa Barat 18 15,00%
2. Jawa Tengah 72 60,00%

3. Jawa Timur 10 8,33%

4. Banten 10 8,33%

5. Kepulauan Riau 4 3,33%

6. Kalimatan Tengah 1 0,83%

7. Kalimatan Barat 2 1,67%

8. Sulawesi Tengah 3 2,50%

4.1.2 Uji Statistik Deskriptif

Statistik Deskriptif mengolah dan menyajikan data penelitian sehingga lebih ringkas dan
mudah dipahami. Ini dilakukan tanpa generalisasi atau penarikan kesimpulan secara
menyeluruh dari hasil penelitian. Dengan menggunakan ukuran numerik seperti kata-kata
(mean), nilai tengah (median), nilai maksimum dan minimum, serta standar deviasi yang
menunjukkan tingkat variasi atau distribusi data, teknik ini bertujuan untuk menunjukkan
karakteristik data yang dikumpulkan.

Tabel 3. Descriptive Statistic

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Inovasi Produk 120 9 15 12.90 1.606
Content Marketing 120 19 30 25.84 2.771
Produk Knowledge 120 12 20 17.12 2.056
Keputusan Pembelian 120 12 20 17.04 1.911
Valid N (listwise) 120

Sumber: Hasil olahan data primer menggunakan SPSS versi 27 (2025)
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a.  Hasil pengujian uji deskriptif dengan sampel 120 penelitian menunjukkan bahwa nilai
minimum (terendah) Inovasi Produk adalah sebesar 9. Nilai maksimum (tertinggi) sebesar
15. Hal tersebut menunjukkan bahwa nilai Inovasi Produk berkisaran diantara 9 sampai
15 dengan nilai rata-rata (mean) 12.90 dan nilai standar devisi sebesar 1.61. Jika dilihat
dati nilai standar devisi lebih kecil atau kurang dari nilai rata-rata (mean) yang berarti
bahwa Inovasi Produk memiliki data sebaran yang merata.

b. Hasil pengujian uji deskriptif dengan sampel 120 penelitian menunjukkan bahwa nilai
minimum (terendah) Content Marketing adalah sebesar 19. Nilai maksimum (tertinggi)
sebesar 30. Hal tersebut menunjukkan bahwa nilai Content Marketing berkisaran diantara
19 sampai 30 dengan nilai rata-rata (mean) 25.84 dan nilai standar devisi sebesar 2.77. Jika
dilihat dari nilai standar devisi lebih kecil atau kurang dari nilai rata-rata (mean) yang
berarti bahwa Content Marketing memiliki data sebaran yang merata.

c.  Hasil pengujian uji deskriptif dengan sampel 120 penelitian menunjukkan bahwa nilai
minimum (terendah) Produk Knowledge adalah sebesar 12. Nilai maksimum (tertinggi)
sebesar 20. Hal tersebut menunjukkan bahwa nilai Produk Knowledge berkisaran
diantara 12 sampai 20 dengan nilai rata-rata (mean) 17.12 dan nilai standar devisi sebesar
2.00. Jika dilihat dari nilai standar devisi lebih kecil atau kurang dari nilai rata-rata (mean)
yang berarti bahwa Produk Knowledge memiliki data sebaran yang merata.

d.  Hasil pengujian uji deskriptif dengan sampel 120 penelitian menunjukkan bahwa nilai
minimum (terendah) Keputusan Pembelian adalah sebesar 12. Nilai maksimum (tertinggi)
sebesar 20. Hal tersebut menunjukkan bahwa nilai Keputusan Pembelian berkisaran
diantara 12 sampai 20 dengan nilai rata-rata (mean) 17.04 dan nilai standar devisi sebesar
1.91. Jika dilihat dari nilai standar devisi lebih kecil atau kurang dari nilai rata-rata (mean)
yang berarti bahwa Keputusan Pembelian memiliki data sebaran yang merata.

4.1.3 Uji Asumsi Klasik

1.

Uji Normalitas

Uji Normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data yang digunakan dalam penelitian
memiliki distribusi yang mendekati normal. Tergantung pada ukuran sampel dan karakteristik
data, peneliti dapat menggunakan uji Statistik seperti Kolmogorov-Smirnov atau Shapiro-
Wilk untuk menguji normalitas data.
a. Jika probabilitas > 0,05 maka distribusi dari model regresi adalah normal.
b. Jika probabilitas < 0,05 maka distribusi dari model regresi adalah tidak normal.

Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai Asymp.Sig. (2-tailed) adalah <0,001, berada dibawah
batas signifikansi 0,05 kedua variabel adalah 0,192, di atas ambang batas signifikansi 0,05 yang
menunjukkan bahwa data residual tidak berdistribusi normal, sehingga model regresi tidak
memenuhi asumsi normalitas.

Tabel 4 Output SPSS Uji Normalitas
One Sample Kolmogrov-smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 120
Normal Parametersab Mean .0000000
Std. Deviation 1.03468336

Most Extreme Differences Absolute .074
Positive .045

Negative -074

Test Statistic .074
Asymp. Sig. (2-tailed) .156¢

a. Test distribution is Normal.
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b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
Sumber: Hasil olahan data primer menggunakan SPSS (2025)

Dari tabel tersebut diketahui bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0.156 lebih
besar dari 0.05. membuktikan bahwa data berdistribusi normal.

2. Uji Heteroskedastisitas
a. Uji Heteroskedastisitas Scatterplot
Menurut [28] uji heteroskedatisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi

ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan kepengamatan lain. Untuk mengetahui
apakah terjadi heteroskedastisitas dengan memakai garfik pada SPSS. Dengan pengambilan
keputusan pada gambar grafik, tidak ada heteroskedastisitas jika tidak ada pola yang terlihat
dan titik-titik tersebar di atas dan di bawah nilai 0 pada sumbu Y. Berikut adalah grafik hasil
output SPSS pada penelitian ini:

Scatterplot
Dependent Variable: ABS_Res
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Gambar 2 Output SPSS Uji Heteroskedastisitas

Berdasarkan hasil output scatterplot diatas, maka dapat dilihat bahwa titik-titik menyebar dan
tidak membentuk pola yang jelas. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
masalah heteroskedastisitas.

b. Uji Heteroskedastisitas Glejser
Uji heterokedastisitas adalah metode statistik yang digunakan untuk menguji apakah
terdapat perbedaan yang signifikan dalam variasi (dispersi) antara kelompok-kelompok atau
sub-sampel dalam suatu dataset. Heterokedastisitas terjadi ketika varians (dispersi) data tidak
konstan di seluruh rentang nilainya.

Jika nilai signifikansi (Sig.) lebih besar dari 0.05, maka kesimpulannya tidak terjadi gejala
heteroskedastisitas dalam model regresi. Sebaliknya jika nilai signifikansi (Sig.) lebih kecil dari

0.05, maka kesimpulannya terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi.

Tabel 5 Output SPSS Uji Heteroskedastisitas

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.254 .562 2.230 .028
Inovasi Produk -.035 .056 -.089 -.627 532
Content Marketing -.037 .036 -.163 -1.034 303
Produk Knowledge .057 .046 185 1.228 222

a. Dependent Variable: ABS_Res
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Berdasarkan output spss diatas diketahui nilai signifikansi (Sig.) untuk semua variabel
diatas dari 0.05 maka kesimpulannya tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model
regresi.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinieritas adalah metode statistik yang digunakan untuk mendeteksi keberadaan
ketergantungan linier yang tinggi antara dua atau lebih variabel independen dalam suatu model
regresi. Multikolinieritas dapat terjadi ketika ada korelasi yang kuat antara variabel-variabel
independen, yang dapat mengganggu interpretasi dan keandalan hasil regresi.

Jika nilai VIF < 10.00 maka artinya tidak terjadi multikolinieritas dalam model regresi,
sebaliknya Jika nilai VIF > 10.00 maka artinya terjadi multikolinieritas dalam model regresi.

Tabel 6 Output SPSS Multikolinearitas

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance ~ VIF
1 (Constant) 2.245 926 2.424 017
Inovasi Produk .568 .093 477 6.124 .000 417 2.399
Content Marketing 135 .059 196 2.279 024 341 2.934
Produk Knowledge 232 077 250 3.033 .003 372 2.688

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil olahan data primer menggunakan SPSS (2025)

Dari output diatas nilai VIF untuk semua variabel kurang 10.00 dan nilai tolerance
mendekati 1 maka dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinieritas dalam model regresi.

4. Uji Regresi

Uji Regresi Linier Berganda
Tabel 7 Output SPSS Regresi Linear Berganda

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2.245 926 2.424 017
Inovasi Produk .568 .093 A77 6.124 .000 417 2.399
Content Marketing .135 .059 196 2.279 .024 341 2.934
Produk Knowledge .232 077 250 3.033 .003 372 2.688

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data Output SPSS versi 27 yang telah diolah (2025)

Untuk menentukan persamaan regresi berganda dilakukan analisis koefisien regresi sebagai
berikut:

Y =a + blx1l + b2x2 + b3x3
Y = 2.245 + 0.568 X1 + 0.135 X2 + 0.232 X3

Dimana:

X1 = Inovasi Produk

X2 = Content Marketing
X3 = Produk Knowledge
Y = Keputusan Pembelian

Dari persamaan regresi diatas dapat diinterpretasikan sebagai berikut:
1) a=2.245 menunjukan bahwa jika nilai X1, X2 dan X3 tetap (tidak mengalami perubahan)
maka nilai konstanta Y sebesar 2.245.
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2) bl =0.568 menyatakan jika X1 bertambah, maka Y akan mengalami peningkatan sebesar
0.568 dengan asumsi tidak ada penambahan konstanta nilai X2 dan X3.

3) b2 =0.135 menyatakan jika X2 bertambah, maka Y akan mengalami peningkatan sebesar
0.135 dengan asumsi tidak ada penambahan konstanta nilai X1 dan X3.

4) b3 = 0.232 menyatakan jika X3 bertambah, maka Y akan mengalami peningkatan sebesar
0.232 dengan asumsi tidak ada penambahan konstanta nilai X1 dan X2.

5. Uji Hipotesis
1). Uji T Partial
Uiji t parsial (partial t-test) adalah metode statistik yang digunakan untuk menguji apakah
suatu variabel independen tertentu secara signifikan mempengaruhi variabel dependen dalam
suatu model regresi linear berganda, ketika kontrol terhadap variabel-variabel independen
lainnya telah dilakukan. Uji t parsial memungkinkan kita untuk mengevaluasi kontribusi
individu dari variabel independen yang spesifik terhadap wvariabel dependen, dengan
mengontrol pengaruh variabel independen lainnya.
Tabel 8 Ouput SPSS Uji T Partial
Unstandardized Standardized
Coefficients Cocfficients Collinearity Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2.245 926 2.424 017
Inovasi 568 093 477 6.124 .000 417 2.399
Produk
Content 135 059 196 2.279 024 341 2.934
Marketing
Produk 232 077 250 3.033 003 372 2.688
Knowledge

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data Primer yang diolah dengan SPSS versi 27 (2025)

Selanjutnya untuk menentukan nilai tTabel pada Tabel distribusi t dicari dengan
menggunakan rumus o/2 = 0,05 = 0.025 dengan derajat bebas N-k-1 yaitu 120 -3 -1 = 116,
maka diperoleh tTabel sebesar 1.981. Jika nilai thitung > t tabel dan nilai signifikansi < 0.05
maka dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut berpengaruh signifikan.

1) Diperoleh nilai Inovasi Produk (X1) thitung sebesar 6.124. Karena thitung lebih besar
daripada ttabel yaitu 6.124 > 1.981 dan nilai signifikansi (Sig.) 0.000 < 0.05, maka dapat
diartikan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara Inovasi Produk terhadap
Keputusan Pembelian

2) Diperoleh nilai variabel Content Marketing (X2) thitung sebesar 2.279. Karena thitung
lebih besar daripada ttabel yaitu 2.279 > 1.981 dan nilai signifikansi (Sig.) 0.024 < 0.05,
maka dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara Content Marketing
terhadap Keputusan Pembelian

Diperoleh nilai variabel Produk Knowledge (X3) thitung sebesar 3.033. Katena thitung
lebih besar daripada ttabel yaitu 3.033 > 1.981 dan nilai signifikansi (Sig.) 0.003 < 0.05, maka
dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara Produk Knowledge terhadap
Keputusan Pembelian.

2). Uji F Simultan (Kelayakan Model)

Uji F simultan (simultaneous F-test) adalah metode statistik yang digunakan untuk
menguji secara bersama-sama apakah sekelompok variabel independen secara signifikan
mempengaruhi variabel dependen dalam suatu model regresi linear berganda. Uji ini bertujuan
untuk memeriksa hipotesis nol bahwa koefisien regresi dari seluruh variabel independen
adalah nol secara bersama-sama.
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Tabel 9 Output SPSS Uji F Simultan

ANOVA-
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 307.394 3 102.465 93.298  .000>
Residual 127.398 116 1.098
Total 434.792 119

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Produk Knowledge, Inovasi Produk, Content Marketing
Sumber: Data Primer yang diolah dengan SPSS versi 27, 2025

Berdasarkan tabel output spss diperoleh Fhitung sebesar 93.298 dan selanjutnya
menentukan Ftabel. Tabel distribusi I dicari pada o = 0,05 dengan derajat bebas N-k-1 yaitu
120 - 3 -1 = 116, maka diperoleh Ftabel 2.68 (dapat dilihat di distribus ftabel). Maka dapat
disimpulkan jika Fhitung lebih besar daripada Ftabel yaitu 93.298 > 2.68 dan nilai signifikan
0.000 < 0.05, schingga dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara Inovasi
Produk, Content Marketing dan Produk Knowledge terhadap Keputusan Pembelian

6. Uji Kolerasi
1). Uji Koefisien Kolerasi
Untuk selanjutnya dilakukan analisis inferensial berupa pengujian hubungan antar
variabel. Dalam menghitung besarnya hubungan antara variabel, peneliti menggunakan SPSS
versi 26 korelasi product moment sebagai berikut ini:

Tabel 10 Output Uji Koefisien Kolerasi

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .841a 707 .699 1.048
a. Predictors: (Constant), Produk Knowledge, Inovasi Produk,

Content Marketing
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data Primer yang diolah dengan SPSS versi 27 (2025)

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan bahwa antara variabel Inovasi Produk (X1)
Content Marketing (X2) Produk Knowledge (X3) dan Keputusan Pembelian (Y) terdapat
koefisien korelasi (R) sebesar 0.841. Hal tersebut dapat diartikan bahwa terdapat korelasi
postitif antara kedua variabel dengan tingkat hubungan sangat kuat.

2). Uji Koefisiensi Determinasi

Analisis ini digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh dari variabel bebas
(independent variable) terhadap variabel terkait(dependent variable), biasanya ditanyakan
dalam presentase. Koefisien determinasi ini dapat dihitung dengan menggunakan rumus :

Kd = 1% x 100%

Dimana:
Kd = Koefisien Determinasi
r = Koefisien Korelasi

Tabel 11 Output SPSS Koefisien Determinasi

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .841a 707 .699 1.048

a. Predictors: (Constant), Produk Knowledge, Inovasi Produk,
Content Marketing
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b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data Primer yang diolah dengan SPSS versi 27 (2025)

Dari table output spss diatas Summary Uji Koefisien Determinasi diperoleh koefisien
determinasi (R square) sebesar 0.707 atau 0.707 x 100 = 70.7% yang memiliki pengertian
bahwa pengaruh variabel bebas (X1, X2 dan X3) terhadap variabel terikat (Y) adalah sebesar
70.7% dan selebihnya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak peneliti teliti.

Tabel 12 Output SPSS Koefisien Determinasi Partial

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations
Model B Std. Error Beta t Sig.  Zero-order Partial  Part
1 (Constant) 2.245 926 2.424 .017

Inovasi Produk .568 .093 A77 6.124 .000 795 494 308
Content 135 .059 196 2.279 .024 736 207 115
Marketing
Produk 232 .077 250 3.033 .003 734 271 152
Knowledge

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Tabel 13 Tabel Perhitungan Koefisien Determinasi Partial

Variabel Koefisien Beta Zero-Order Determinasi %
Inovasi Produk (X1) 0.477 0.795 0.379 37.9%
Content Marketing (X2) 0.196 0.736 0.144 14.4%
Produk Knowledge (X3) 0.250 0.734 0.183 18.3%
Total 0.707 70.7%

Berdasarkan tabel perhitungan koefisien determinasi partial yang diperoleh dari hasil nilai
koefisien beta dikali dengan zero-oder dapat diketahui bahwa:
a. Besaran perngaruh Inovasi Produk (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar
37.9%.
b. Besaran perngaruh Content Marketing (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar
14.4%.
c. Besaran perngaruh Produk Knowledge (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar
18.3%.

4.2 Pembahasan
4.2.1 Pengaruh Inovasi Produk terthadap Keputusan Pembelian

Hasil uji t menunjukkan bahwa inovasi produk memiliki koefisien regresi sebesar 0,568,
nilai t hitung 6,124 dengan signifikansi 0,000 (< 0,05). Ini berarti inovasi produk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya, semakin tinggi inovasi yang
dilakukan Kays Golden Nest, seperti pengembangan varian rasa baru, desain kemasan yang
menarik, dan peningkatan kualitas produk, maka semakin tinggi pula keputusan pembelian
konsumen.

Temuan ini konsisten dengan penelitian [21] dan [20] yang menunjukkan bahwa inovasi
produk mampu meningkatkan minat beli dan loyalitas konsumen. Hal ini menunjukkan
bahwa konsumen sangat memperhatikan upaya perusahaan dalam menghadirkan pembaruan
produk yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka.

4.2.2 Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Content marketing memiliki koefisien regresi 0,135, nilai t hitung 2,279, dan signifikansi
0,024 (< 0,05). Artinya, content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Semakin baik strategi content marketing Kays Golden Nest—seperti
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penyampaian informasi melalui media sosial, edukasi manfaat produk, dan visual konten yang
menarik—semakin besar peluang konsumen untuk memutuskan membeli produk.

Hasil ini mendukung temuan [23] serta [14] yang menyatakan bahwa content marketing
yang tepat dapat meningkatkan kesadaran dan keputusan pembelian konsumen. Dalam
konteks ini, konten yang disampaikan Kays Golden Nest dinilai cukup menarik dan informatif
sehingga mampu membangun kepercayaan konsumen.

4.2.3 Pengaruh Product Knowledge terhadap Keputusan Pembelian

Product knowledge memberikan koefisien regresi 0,232, t hitung 3,033, dan signifikansi
0,003 (< 0,05). Artinya, semakin baik pemahaman konsumen tentang produk, semakin tinggi
keputusan pembelian. Konsumen yang memahami manfaat sarang burung walet, kandungan
gizi, serta khasiat produk lebih percaya diri untuk membeli.

Hasil ini sejalan dengan penelitian [24] dan [16] yang menyebutkan bahwa product
knowledge sangat berperan dalam membentuk keyakinan dan keputusan pembelian,
khususnya pada produk keschatan. Ini menunjukkan pentingnya edukasi konsumen dalam
strategi pemasaran Kays Golden Nest.

4.2.4 Pengaruh Simultan Variabel terhadap Keputusan Pembelian

Hasil uji F memperoleh F hitung 93,298 dengan signifikansi 0,000, yang berarti model
regresi secara simultan signifikan. Nilai R? sebesar 0,707 menunjukkan bahwa inovasi produk,
content marketing, dan product knowledge secara bersama-sama menjelaskan 70,7% variasi
keputusan pembelian, sedangkan sisanya dipengaruhi faktor lain di luar model.

5. Kesimpulan Dan Saran

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa inovasi produk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Kays Golden Nest. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi inovasi produk, seperti pengembangan varian rasa, desain
kemasan yang menarik, dan peningkatan kualitas, maka semakin tinggi pula keputusan
konsumen untuk membeli. Content marketing juga berpengaruh positif dan signifikan
terthadap keputusan pembelian. Artinya, semakin baik strategi pemasaran berbasis konten
yang dilakukan perusahaan, seperti penyajian informasi yang relevan, akurat, dan menarik
melalui berbagai saluran komunikasi, semakin besar pengaruhnya terhadap keputusan
pembelian konsumen. Selain itu, product knowledge terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, yang berarti semakin baik pemahaman konsumen
tentang produk, manfaat, dan keunggulannya, semakin yakin mereka untuk membeli produk
tersebut. Secara simultan, ketiga variabel independen tersebut mampu menjelaskan sebesar
70,7% variasi keputusan pembelian, sedangkan sisanya dipengaruhi faktor lain yang tidak
diteliti dalam penelitian ini.

Saran

Dalam menghadapi persaingan pasar yang semakin kompetitif, perusahaan dituntut
untuk terus berinovasi dan meningkatkan efektivitas strategi pemasarannya. Berdasarkan hasil
analisis yang telah dilakukan, terdapat beberapa hal yang dapat menjadi perhatian untuk
pengembangan kedepan. Pertama, perusahaan perlu mengoptimalkan inobasi produk dengan
memastikan bahwa setiap inovasi yang dilakukan benar-benar sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan konsumen. Hal ini penting agar inovasi tersebut memberikan dampak yang
signifikan terhadap keputusan pembelian. Untuk itu, perusahaan sebaiknya melakukan riset
pasar yang lebih mendalam sebelum meluncurkan produk baru guna memperoleh
pemahaman yang lebih akurat tentang preferensi konsumen. Kedua, strategi content marketing
juga perlu ditingkatkan. Meskipun conzent marketing terbukti memiliki pengaruh langsung
terhadap keputusan pembelian, strategi ini masih bisa diperkuat dengan cara meningkatkan
kualitas konten yang dipublikasikan, menargetkan audiens yang lebih tepat, serta
mengintegrasikan strategi pemasaran lain seperti promosi atau pemberian diskon. Konten
yang menarik dan edukatif akan membantu konsumen lebih memahami manfaat produk
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secara menyeluruh. Ketiga, perusahaan perlu memberikan perhatian lebih pada edukasi dan
informasi produk kepada konsumen. Product knowledge terbukti memiliki pengaruh signifikan
tethadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan harus lebih fokus dalam
menyampaikan informasi secara jelas dan lengkap.
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