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Abstrak

Media sosial telah mengubah strategi komunikasi pemasaran dengan menempatkan konten
sebagai unsur utama dalam membentuk persepsi dan perilaku konsumen. Penelitian ini
bertujuan menganalisis pengaruh content marketing Erspo di Instagram terhadap keputusan
pembelian apparel Tim Nasional Indonesia. Penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan desain eksplanatif. Data dikumpulkan melalui survei daring terhadap
125 responden yang mengikuti akun Instagram @erspo.official dan memenuhi kriteria
purposive sampling. Variabel content marketing diukur berdasarkan dimensi credible,
shareable, useful or fun, interesting, relevant, different, dan on brand, sedangkan
keputusan pembelian diukur melalui tahapan problem recognition, information search,
evaluation of alternatives, dan purchase decision. Data dianalisis menggunakan statistik
deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, regresi linier sederhana, uji t, dan koefisien
determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing Erspo di Instagram
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai t hitung
23,59 dan R? sebesar 0,820. Temuan ini menunjukkan bahwa konten yang relevan,
konsisten dengan identitas merek, informatif, dan menarik memiliki peran kuat dalam
mendorong keputusan pembelian konsumen apparel berbasis identitas nasional. Penelitian
ini memperkuat kajian komunikasi pemasaran digital dan memberikan implikasi praktis
bagi pengembangan strategi konten merek lokal nasional.

Kata Kunci: Apparel Timnas; Content Marketing; Erspo; Instagram; Keputusan
Pembelian

Abstract
Erspo, the official apparel brand of the Indonesian national football team, manages Social
media has transformed marketing communication strategies by positioning content as a
central element in shaping consumer perceptions and behavior. This study aims to analyze
the influence of Erspo’s content marketing on Instagram on purchase decisions for
Indonesian National Team apparel. The study employed a quantitative approach with an
explanatory design. Data were collected through an online survey of 125 respondents who
followed the @erspo.official Instagram account and met the purposive sampling criteria.
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The content marketing variable was measured using the dimensions credible, shareable,
useful or fun, interesting, relevant, different, and on brand, while purchase decisions were
measured through problem recognition, information search, evaluation of alternatives, and
purchase decision. Data were analyzed using descriptive statistics, validity testing,
reliability testing, simple linear regression, t testing, and the coefficient of determination.
The results show that Erspo’s content marketing on Instagram has a positive and
significant effect on purchase decisions, with a t value of 23.59 and an R? of 0.820. These
findings indicate that relevant, informative, engaging, and brand-consistent content
strongly encourages consumer purchase decisions for apparel products associated with

national identity.

Keywords: Content Marketing; Erspo,; Instagram; National Team Apparel; Purchase

Decision

1. Pendahuluan

Content marketing menjadi instrumen
penting dalam komunikasi pemasaran
digital  karena  merek  dapat
menyampaikan informasi,
membangun makna, dan
memengaruhi  respons konsumen
melalui konten yang dipublikasikan
secara berkelanjutan. Dalam konteks
Erspo, persoalan empirisnya tidak
hanya terletak pada penggunaan
Instagram, tetapi pada besarnya
audiens dan tingginya aktivitas
konten yang belum diketahui
efektivitasnya terhadap keputusan
pembelian. Pada 16 Juni 2025, akun
@erspo.official memiliki 479.000
pengikut,  sedangkan  observasi
penelitian pada 14 Februari—30 April
2025 mencatat 46 unggahan. Angka
tersebut  menunjukkan  eksposur
komunikasi yang besar, tetapi
eksposur dan aktivitas unggahan tidak
dengan sendirinya membuktikan
bahwa content marketing mampu
mendorong konsumen mengambil
keputusan pembelian. Karena itu,
hubungan tersebut perlu diuji secara
terukur (Setiawan, 2017).
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Gambar 1. Postingan feeds instagram
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Sumber: Instagram @erspo.official

Penelitian ini menggunakan satu
konstruk  utama, yaitu content
marketing Erspo di Instagram, bukan
kualitas konten sebagai variabel yang
terpisah. Content marketing dipahami
sebagai pesan pemasaran yang
dirancang melalui foto, video,
caption, dan elemen visual untuk
menarik  perhatian, memberikan
manfaat informasi atau hiburan,
membangun  kepercayaan,  serta
mempertahankan konsistensi
identitas merek. Efektivitas konstruk
tersebut dinilai melalui karakteristik
credible, shareable, useful or fun,
interesting, relevant, different, dan on
brand. Dengan demikian, istilah
content marketing digunakan secara
konsisten untuk menjelaskan variabel
X di seluruh penelitian (Safira &
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Febriyanti, 2024; Rachmadillah &
Purnamasari, 2024).

Tabel 1. Akun Instagram Clothing Sport
yang Berkolaborasi dengan Timnas
Sepakbola Indonesia

No. Merek Periode Menjadi Jumlah Jumlah
Apparel Timnas  Followers Unggahan

Indonesia Instagram Instagram

1 Erspo 2024-2026 479.000 46

2 Mills 2020-2023 477.000 32

3 Nike 2007-2020 46,4 juta 23

Sumber: Observasi Penelitian 14 Februari—
30 April 2025

Tabel 1 memperlihatkan posisi
Erspo dibandingkan dua merek yang
pernah menjadi apparel Timnas
Indonesia. Erspo merupakan apparel
resmi pada periode 2024-2026,
memiliki  479.000 followers dan
mencatat 46 unggahan pada periode
observasi; jumlah pengikutnya relatif
sebanding dengan Mills yang tercatat
477.000, tetapi aktivitas unggahannya
lebih tinggi daripada 32 unggahan
Mills. Nike memiliki jumlah pengikut
jauh lebih besar karena menggunakan
akun berskala global, sehingga tidak
dapat dibandingkan secara langsung
sebagai pasar lokal. Erspo dipilih
sebagai objek penelitian karena
berstatus sebagai apparel resmi yang
sedang aktif, memiliki basis audiens
lokal yang besar, dan secara intensif
menggunakan Instagram sebagai
saluran komunikasi merek. Kondisi
tersebut menjadikan Erspo relevan
untuk menguji  apakah content
marketing pada merek apparel lokal
berbasis identitas nasional benar-
benar berkaitan dengan keputusan
pembelian (Moniz & Nurkariani,
2024; Mulyadi & Nurhasanah, 2024).

Sebagai apparel resmi tim
nasional sepak bola Indonesia, Erspo
menggunakan  Instagram  untuk
menampilkan produk, desain jersey,
aktivitas pemain, peluncuran koleksi,
dan narasi kebanggaan nasional
(Erspo, 2024). Akan tetapi, tingginya
jumlah pengikut dan frekuensi
unggahan belum menjawab apakah
pesan tersebut efektif menggerakkan
proses keputusan pembelian. Indikasi
pembelian yang muncul pada kolom
komentar hanya menunjukkan adanya
respons tertentu dan tidak dapat

menggantikan bukti statistik
mengenai pengaruh content
marketing terhadap perilaku

konsumen. Oleh sebab itu, pengaruh
content marketing Erspo perlu diuji
pada followers yang benar-benar
terpapar konten akun tersebut agar
hubungan antara pesan merek dan
keputusan pembelian dapat dijelaskan
secara objektif (Tarigan & T.
Teviana, 2025; Winandi & Amrullah,
2025).

Penelitian terdahulu
menunjukkan bahwa kajian media
sosial dan keputusan konsumen masih
tersebar pada objek, variabel, dan
tahapan perilaku yang berbeda.
Rachmadillah dan  Purnamasari
(2024) menguji konten Instagram
Mills terhadap minat beli, sehingga
belum  menjelaskan  keputusan
pembelian sebagai tahap perilaku
yang lebih lanjut. Renaldy (2024)
menggabungkan brand ambassador
dan content marketing pada TikTok
untuk merek Jiniso, sedangkan
Josephine et al. (2024) menempatkan
brand trust sebagai variabel mediasi
dalam konteks layanan kesehatan.
Marbun et al. (2024) berfokus pada
endorser Instagram dalam pembelian
produk fashion. Celah penelitian
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terletak pada  belum jelasnya
pengaruh langsung content marketing
Instagram yang diukur secara spesifik
melalui tujuh dimensi Kingsnorth
terhadap tahapan keputusan
pembelian pada merek apparel lokal
yang membawa simbol dan identitas
nasional.

Kebaruan penelitian ini bersifat
kontekstual dan konseptual. Secara
kontekstual, penelitian menempatkan
Erspo sebagai merek lokal sekaligus
apparel resmi Timnas Indonesia,
sehingga keputusan pembelian dapat
memuat pertimbangan fungsional dan
makna simbolik kebanggaan
nasional. Secara konseptual,
penelitian menguji content marketing
melalui dimensi credible, shareable,
useful or fun, interesting, relevant,
different, dan on brand terhadap
keputusan pembelian yang diukur
melalui empat tahapan perilaku
konsumen. Fokus tersebut
memperjelas mekanisme hubungan
antara karakteristik pesan digital dan
proses konsumen dalam mengambil
keputusan pembelian (Josephine et
al., 2024).

Berdasarkan masalah empiris
dan celah penelitian tersebut, tujuan
utama  penelitian ini  adalah
menganalisis  pengaruh  content
marketing Erspo di Instagram
terhadap  keputusan  pembelian
apparel Timnas Indonesia pada
followers akun  (@erspo.official.
Untuk mendukung tujuan utama
tersebut, penelitian juga
mendeskripsikan  tingkat  content
marketing ~ dan  kecenderungan
keputusan pembelian sebagai konteks
dalam menafsirkan hasil pengujian
pengaruh.
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2. Kerangka Teori
Kerangka teori disusun untuk
menjelaskan hubungan kausal antara
content marketing Erspo di Instagram
sebagai variabel independen (X) dan
keputusan pembelian sebagai variabel
dependen (Y). Hubungan tersebut
didasarkan pada logika bahwa konten
yang kredibel, relevan, bermanfaat,
menarik, berbeda, mudah dibagikan,
dan konsisten dengan merek dapat
mengurangi ketidakpastian informasi,
memperkuat perhatian serta sikap
terhadap produk, dan membantu
konsumen bergerak dari pengenalan
kebutuhan menuju keputusan
pembelian. Dengan demikian, konsep
komunikasi pemasaran, media sosial,
content marketing, dan keputusan
pembelian tidak ditempatkan sebagai
uraian yang berdiri sendiri, tetapi
sebagai rangkaian penjelas
mekanisme pengaruh X terhadap Y
(Sulastri, 2025; Sagita et al., 2024).
Komunikasi pemasaran
merupakan proses penyampaian nilai
produk dan merek untuk membentuk
pengetahuan, persepsi, sikap, dan
perilaku konsumen (Renaldy, 2024).
Dalam model penelitian ini, content
marketing berfungsi sebagai stimulus
komunikasi. Informasi yang akurat
dan relevan dapat meningkatkan
pemahaman konsumen, sedangkan
pesan yang menarik dan konsisten
dengan identitas merek dapat
memperkuat evaluasi positif. Ketika
stimulus tersebut diterima berulang
melalui Instagram, konsumen
memiliki lebih banyak dasar untuk

mengenali  kebutuhan, = mencari
informasi, membandingkan alternatif,
dan menetapkan keputusan

pembelian. Mekanisme inilah yang
mendukung  pengujian  pengaruh
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content marketing terhadap
keputusan pembelian.

Instagram memperkuat
mekanisme tersebut karena

menggabungkan format visual, video,
caption, dan interaksi dalam satu
saluran komunikasi. Bagi merek,
platform ini memungkinkan
penyampaian  informasi  produk
secara cepat dan berkelanjutan; bagi
konsumen,  Instagram  menjadi
sumber informasi eksternal yang
dapat digunakan sebelum membeli.
Oleh karena itu, peran Instagram
dalam penelitian ini adalah sebagai
media tempat content marketing
disampaikan dan diproses oleh
followers, bukan sebagai variabel
yang berdiri sendiri. Paparan terhadap
pesan tersebut diperkirakan
membentuk persepsi dan evaluasi
konsumen yang selanjutnya tercermin
pada keputusan pembelian
(Dhiya’ulhaq et al., 2025; Lisan et al.,
2025).

Content marketing Erspo di
Instagram dalam penelitian ini
dioperasionalkan berdasarkan konsep
Kingsnorth (2016:232-235). Variabel
X diukur melalui tujuh dimensi:
credible, yaitu keakuratan dan
keterpercayaan informasi; shareable,
yaitu daya dorong konten untuk
dibagikan; wuseful or fun, yaitu
manfaat informasi atau hiburan;
interesting, yaitu daya tarik visual dan
narasi; relevant, yaitu Kkesesuaian
dengan kebutuhan dan minat audiens;
different, yaitu keunikan
dibandingkan konten merek lain;
serta on brand, yaitu konsistensi
dengan identitas Erspo. Ketujuh
dimensi tersebut membentuk kualitas
stimulus komunikasi yang secara
teoritis dapat memengaruhi cara
konsumen memahami, mengevaluasi,

dan memutuskan
(Kingsnorth, 2016).
Pada Erspo, hubungan tersebut
memiliki konteks khusus karena
produk tidak hanya berfungsi sebagai
apparel  olahraga, tetapi juga
merepresentasikan identitas Timnas
Indonesia. Konten yang menampilkan
desain apparel, pemain, momen
pertandingan, dan narasi kebanggaan
nasional dapat memperkuat dimensi
relevant, interesting, dan on brand.
Secara konseptual, relevansi
membantu konsumen
menghubungkan  produk dengan
kebutuhan atau minatnya, sedangkan
konsistensi identitas merek
memperkuat makna simbolik dan
keyakinan terhadap pilihan.
Kombinasi aspek informasional dan
emosional tersebut diperkirakan
mendorong proses keputusan
pembelian (Wijanarko, 2025).
Keputusan pembelian dipahami
sebagai proses konsumen dalam
mengenali ~ kebutuhan, = mencari
informasi, mengevaluasi pilihan, dan
menetapkan pembelian. Variabel Y
dioperasionalkan berdasarkan Kotler
dan  Armstrong  (2020:160-161)
melalui empat dimensi, yaitu problem
recognition, information  search,
evaluation of alternatives, dan
purchase decision. Seluruh tahapan
tersebut digunakan sebagai dimensi
operasional  variabel  keputusan
pembelian, bukan hanya sebagai
landasan konseptual. Dalam konteks
penelitian, content marketing
Instagram dapat memberi stimulus
pada setiap tahap: konten
memunculkan kesadaran kebutuhan,
menyediakan informasi, membantu
pembandingan produk, dan
memperkuat ~ keyakinan  untuk
membeli (Marbun et al., 2024).

pembelian
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Berdasarkan hubungan
konseptual tersebut, content
marketing Erspo di Instagram
diposisikan sebagai stimulus
komunikasi ~ yang  diperkirakan

memengaruhi keputusan pembelian.
Pengujian dilakukan pada satu arah
hubungan, dari variabel X menuju
variabel Y. Hipotesis penelitian
dirumuskan sebagai berikut: HO:
Tidak terdapat pengaruh yang
signifikan antara content marketing
Erspo di Instagram terhadap
keputusan pembelian apparel Timnas
Indonesia. Sedangkan HA: Terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara
content marketing Erspo di Instagram
terhadap  keputusan  pembelian
apparel Timnas Indonesia.

Alur penelitian secara konseptual
adalah Content Marketing Erspo di
Instagram (X) —  Keputusan
Pembelian (Y). Variabel X diukur
melalui tujuh dimensi Kingsnorth,
sedangkan variabel Y diukur melalui
empat tahapan keputusan pembelian.
Model ini menjadi dasar pengujian
regresi  linier sederhana untuk
mengetahui arah, signifikansi, dan
besarnya kontribusi variabel X dalam
menjelaskan variasi variabel Y

3. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan desain
eksplanatif untuk menguji pengaruh
content marketing Erspo di Instagram
terhadap  keputusan  pembelian
apparel Timnas Indonesia (Natasya &
Faris, 2024). Pendekatan kuantitatif
dipilih karena kedua variabel diukur
secara numerik melalui kuesioner dan

hubungan antarvariabel diuji
menggunakan  statistik.  Desain
eksplanatif digunakan untuk

menjelaskan arah dan kekuatan
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pengaruh  variabel  independen
terhadap variabel dependen dalam
model penelitian.

Populasi  penelitian  adalah
seluruh pengikut akun Instagram
resmi  Erspo  (@erspo.official).
Berdasarkan pencatatan pada 16 Juni
2025 pukul 11.15 WIB, akun tersebut
memiliki 479.000 pengikut. Jumlah
tersebut merupakan populasi umum
akun, sedangkan populasi sasaran
penelitian dibatasi pada followers
yang pernah terpapar content
marketing Erspo dan memiliki
keterlibatan yang relevan dengan
objek penelitian. Pembatasan
diperlukan karena tidak seluruh
followers aktif melihat konten atau
dapat dihubungi sebagai responden.

Penelitian menggunakan non-
probability sampling dengan metode
purposive sampling karena responden
harus memiliki paparan langsung
terhadap content marketing Erspo
(Sugiyono, 2023). Populasi sasaran
ditetapkan pada followers yang
pernah melihat konten
@erspo.official dan menunjukkan
keterlibatan terhadap produk apparel
sepak bola. Pemilihan berbasis
kriteria ~ bertujuan  memastikan
jawaban diberikan oleh responden
yang memahami objek dan mampu
menilai variabel penelitian.

Kriteria responden meliputi: 1.
merupakan followers akun resmi
@erspo.official dan menggunakan
akun asli; 2. pernah melihat serta
berinteraksi dengan unggahan feeds
@erspo.official dalam periode 14
Februari-30 April 2025, termasuk
melalui komentar; dan 3. memiliki
ketertarikan terhadap produk Erspo
serta pernah mempertimbangkan atau
memiliki  pengalaman pembelian
produk. Kriteria tidak mensyaratkan
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seluruh responden sudah membeli,
karena keputusan pembelian
merupakan variabel dependen yang
hendak diukur. Status pengalaman
pembelian digunakan sebagai
konteks, sedangkan posisi responden
dalam proses keputusan tetap diukur
melalui instrumen penelitian.

Sampel akhir berjumlah 125
responden, yaitu seluruh kuesioner
lengkap  yang  lolos  proses
penyaringan  berdasarkan  kriteria
penelitian dan dapat digunakan dalam
analisis. Penetapan jumlah tersebut
didasarkan pada jumlah respons valid
yang diperoleh dari populasi sasaran
selama pengumpulan data, bukan
pada klaim bahwa 125 responden
mewakili seluruh 479.000 followers
secara probabilistik. Dengan satu
prediktor dan 125 observasi, analisis
regresi memiliki 123 derajat
kebebasan residual, sehingga data
dapat digunakan untuk pengujian
koefisien regresi secara memadai.

Gambar 2. Capture Komentar sebagai
Dasar Identifikasi Calon Responden

Z7) ospootikial ©

U naufalimy Udah nunggu pengirman Bma banget enn pas
sampe gak dapet box eksklusif nya. Kecewa banget sih ini

0 taufick19 Alhamdubiish jersy baru sampai termakasih jersy
keren habis
’ 190 _2I110 Saya udah ada LS dengan box skskusil

i“ hisyam _risqi7 QC dipernatikan 1o dong men. masak punys
Que Laru sekali cud logonya dah nglupas dilit, kocak emang
-

Sumber: Akun Instagram @erspo.official

Pengumpulan data dilakukan
melalui survei daring menggunakan
kuesioner tertutup dengan skala
Likert. Calon responden diidentifikasi
dari followers dan interaksi pada
unggahan feeds selama periode
observasi. Akun kemudian diperiksa
secara manual untuk memastikan

akun bukan akun palsu dan memiliki
keterkaitan dengan (@erspo.official.
Calon responden yang sesuai
dihubungi melalui pesan langsung
Instagram dan diberikan tautan
kuesioner. Pada  bagian awal
kuesioner, pertanyaan penyaring
digunakan untuk  memverifikasi
status followers, paparan terhadap
content  marketing  Erspo, dan
keterkaitan dengan produk. Hanya
jawaban yang lengkap dan konsisten
dengan kriteria yang dimasukkan
sebagai data penelitian. Variabel X
diukur melalui tujuh dimensi content
marketing, sedangkan variabel Y
diukur melalui empat dimensi
keputusan pembelian (Nugroho et al.,
2024; Nani & Furyanah, 2025).
Instrumen diuji sebelum analisis
utama. Uji validitas  dilakukan
menggunakan  korelasi  Pearson
Product Moment dengan kriteria item
dinyatakan valid apabila nilai r hitung
lebih besar daripada r tabel. Uji
reliabilitas dilakukan menggunakan
koefisien Cronbach's Alpha dengan
batas minimum 0,70. Hasil pengujian
menunjukkan seluruh item pada
variabel content marketing dan
keputusan  pembelian memenuhi
kriteria validitas, sedangkan nilai
reliabilitas masing-masing variabel
berada di atas batas minimum.
Dengan demikian, instrumen dinilai
konsisten dan layak digunakan dalam
analisis (Viona & Rusdi, 2024).
Analisis data dilakukan melalui
statistik deskriptif dan regresi linier
sederhana. Statistik ~ deskriptif
digunakan untuk menghitung nilai
rata-rata variabel dan dimensi serta
mengelompokkannya  berdasarkan
interval skor skala empat poin: 1,00—
1,75 sangat rendah; 1,76-2,50
rendah; 2,51-3,25 tinggi; dan 3,26—
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4,00 sangat tinggi. Regresi linier
sederhana digunakan untuk menguji
pengaruh content marketing
Instagram (X) terhadap keputusan
pembelian (Y). Keputusan hipotesis
ditentukan berdasarkan nilai
signifikansi pada taraf 5%; HO ditolak
apabila p < 0,05. Kekuatan hubungan
dilaporkan melalui koefisien regresi
terstandarisasi, nilai t, dan koefisien
determinasi R? (Anggraini et al.,
2023).

Model penelitian memuat satu
variabel independen, yaitu content
marketing Erspo di Instagram (X),
dan satu variabel dependen, yaitu
keputusan pembelian (Y)
(Munawwaroh et al., 2025). Arah
hubungan bersifat satu arah, X — Y.
Dengan model tersebut, analisis tidak
menempatkan followers, Instagram,
atau identitas nasional sebagai
variabel  tambahan; unsur-unsur
tersebut merupakan konteks objek
penelitian. Model ini digunakan
secara konsisten untuk menjawab
hipotesis mengenai pengaruh content

marketing  terhadap  keputusan
pembelian.

4. Hasil Penelitian dan
Pembahasan

4.1 Hasil Analisis Deskriptif

Analisis  deskriptif menunjukkan
bahwa content marketing Erspo di
Instagram memperoleh nilai rata-rata
2,91 dan berada pada kategori tinggi.
Dari tujuh dimensi, relevant mencatat
nilai  tertinggi  sebesar 3,08,
sedangkan  shareable  terendah
sebesar 2,42. Variabel keputusan
pembelian memperoleh rata-rata 3,04
dan juga berada pada kategori tinggi.
Pada variabel ini, purchase decision
merupakan dimensi tertinggi dengan
nilai 3,18, sementara evaluation of
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alternatives terendah dengan nilai
2,78. Data tersebut menunjukkan
bahwa kekuatan utama content
marketing  Erspo terletak pada
kesesuaian konten dengan minat
audiens,  sedangkan  kelemahan
utamanya terdapat pada dorongan
untuk membagikan konten. Pada
proses keputusan pembelian,
keyakinan pada keputusan akhir
relatif kuat, tetapi evaluasi perbedaan
antar alternatif produk masih lebih
rendah.

Tabel 2. Ringkasan Statistik
Deskriptif Variabel Penelitian

Variabel N | Rata- | Dimensi Dimensi
rata | Tertinggi | Terendah
Content 125 | 2,91 | Relevant | Shareable
Marketing (3,08)
Instagram

Pembelian Decision

Keputusan | 125 | 3,04 | Purchase | Evaluation

(3,18) | Alternatives
(2.78)

Sumber: Data Primer Diolah Peneliti

Tabel 2 menunjukkan bahwa
kedua variabel berada pada kategori
tinggi berdasarkan batas skor 2,51—
3,25. Batas kategorisasi  yang
digunakan adalah 1,00-1,75 sangat
rendah; 1,76-2,50 rendah; 2,51-3,25
tinggi; dan 3,26—4,00 sangat tinggi.
Dengan demikian, rata-rata 2,91 pada
content marketing dan 3,04 pada
keputusan pembelian tidak hanya
dinyatakan tinggi secara naratif,
tetapi didasarkan pada interval
kategorisasi yang sama. Perbedaan
dimensi tertinggi dan terendah
menjadi dasar analisis lebih lanjut
pada bagian pembahasan.

4.2 Hasil Analisis Regresi dan
Pengujian Hipotesis

Analisis regresi linier sederhana
digunakan untuk menguji pengaruh
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content marketing Erspo di Instagram
terhadap keputusan pembelian. Hasil
pengujian menunjukkan koefisien
regresi terstandarisasi (B) sebesar
0,906 dengan arah positif, nilai t
sebesar 23,59, dan signifikansi p <
0,001. Hasil tersebut menunjukkan

bahwa peningkatan penilaian
terhadap content marketing berkaitan
dengan  peningkatan  keputusan

pembelian dan pengaruh tersebut
signifikan secara statistik.

Tabel 3. Hasil Analisis Regresi Linier

Sederhana
Prediktor | B t Signifi | Keputusan
kansi
Content 0,906 23,59 | <0,001 HO ditolak;
Marketing HA
Instagram diterima

Sumber: Data Primer Diolah Peneliti

Berdasarkan Tabel 3, koefisien p =
0,906 menunjukkan arah pengaruh
positif. Nilai t = 23,59 dengan p <
0,001 memenuhi kriteria pengujian
pada taraf signifikansi 5%, sehingga
HO ditolak dan HA diterima. Dengan
demikian, hipotesis penelitian yang
menyatakan bahwa content marketing
Erspo di Instagram berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian apparel Timnas
Indonesia  didukung oleh data.
Besarnya kemampuan model dalam
menjelaskan  variasi  keputusan
pembelian selanjutnya ditunjukkan
melalui koefisien determinasi.

Tabel 4. Koefisien Determinasi
Model R R Square | Adjusted R
Square

Content 0,906 | 0,820 0,819
Marketing
Instagram
_)
Keputusan
Pembelian
Sumber: Data Primer Diolah Peneliti

Nilai R Square sebesar 0,820
menunjukkan bahwa model dengan
satu prediktor mampu menjelaskan
82%  variasi  skor  keputusan
pembelian dalam sampel penelitian,
sedangkan 18% sisanya berkaitan
dengan faktor di luar model, seperti
harga, kualitas produk, ketersediaan,
pengaruh  sosial, dan  faktor
situasional. Secara metodologis, nilai
R? yang tinggi harus ditafsirkan
secara hati-hati. Penelitian
menggunakan data potong lintang dan
pengukuran kedua variabel berasal
dari kuesioner yang sama, sehingga
R? menunjukkan daya jelas model
pada sampel, bukan bukti bahwa 82%
setiap pembelian aktual di pasar
semata-mata disebabkan oleh content
marketing.  Meskipun  demikian,
konsistensi arah koefisien, nilai t yang
tinggi, dan p < 0,001 menunjukkan
bahwa hubungan yang diuji kuat
secara statistik dalam batas desain
penelitian.

4.3 Content Marketing Erspo di
Instagram pada followers akun
@erspo.official

Hasil  deskriptif —memperlihatkan
bahwa content marketing Erspo
dinilai tinggi, tetapi kekuatannya
tidak merata pada seluruh dimensi.
Relevant menjadi dimensi paling
dominan dengan nilai 3,08. Dalam
konsep Kingsnorth (2016), relevansi
menunjukkan  kesesuaian  pesan
dengan kebutuhan, minat, dan
konteks audiens. Pada  Erspo,
dominasi tersebut dapat dijelaskan
oleh kesesuaian konten produk
dengan minat followers terhadap
Timnas Indonesia, desain apparel,
pemain, dan simbol kebanggaan
nasional. Relevansi membuat konten
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lebth  mudah diproses sebagai
informasi yang dekat dengan identitas
audiens.  Sebaliknya,  shareable
memperoleh nilai 2,42 dan menjadi
dimensi terendah. Temuan ini
membedakan konten yang disukai
dari konten yang secara sukarela
didistribusikan ulang: audiens dapat
menilai konten relevan tanpa merasa
cukup terdorong untuk
membagikannya. Secara praktis,
Erspo telah kuat dalam kesesuaian
pesan, tetapi masih memiliki ruang
untuk memperkuat format
partisipatif, nilai sosial, dan alasan
bagi followers untuk melakukan
penyebaran organik. Temuan ini
memperluas kajian Rachmadillah dan
Purnamasari (2024) dengan
menunjukkan  dimensi content
marketing yang paling kuat dan
paling lemah pada konteks apparel
Timnas.

4.4. Keputusan pembelian produk
Erspo pada followers akun
@erspo.official

Keputusan pembelian berada pada
kategori tinggi dengan rata-rata 3,04,
tetapi struktur dimensinya
menunjukkan pola yang penting.
Purchase decision menjadi dimensi
paling dominan dengan nilai 3,18,
sedangkan evaluation of alternatives
terendah sebesar 2,78. Artinya,
responden relatif kuat pada tahap
menetapkan pilihan dan
memperhatikan kualitas serta
keaslian produk, tetapi belum sekuat
itu ketika membedakan berbagai
alternatif atau varian Erspo. Dalam
tahapan Kotler dan Armstrong
(2020), evaluasi alternatif seharusnya
membantu konsumen
membandingkan pilihan sebelum
keputusan akhir. Nilai yang lebih
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rendah pada tahap ini
mengindikasikan bahwa komunikasi
produk masih perlu memberikan
pembeda yang lebih jelas mengenai
varian, fungsi, desain, harga, atau
kegunaan. Pada saat yang sama,
tingginya purchase decision
menunjukkan  bahwa  kedekatan
dengan merek dan identitas Timnas
dapat memperkuat keyakinan akhir
konsumen. Dengan  demikian,
Instagram tidak hanya menjadi
sumber informasi, tetapi juga ruang
pembentukan keyakinan pembelian,
meskipun dukungan terhadap proses
perbandingan produk masih dapat
ditingkatkan.

4.5. Pengaruh Content Marketing
Instagram terhadap Keputusan
Pembelian pada followers akun
@erspo.official

Hasil regresi menunjukkan bahwa
content marketing Erspo di Instagram
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (3
0,906; t = 23,59; p < 0,001; R* =
0,820). Secara teoritis, pengaruh
tersebut dapat dijelaskan melalui dua
jalur  yang saling melengkapi.
Pertama, dimensi credible, useful or
fun, dan relevant ~mengurangi
ketidakpastian serta menyediakan
dasar bagi pencarian informasi dan
evaluasi. Kedua, dimensi interesting
dan on brand memperkuat daya tarik
serta konsistensi identitas, sehingga
produk memperoleh makna
emosional dan simbolik. Kombinasi
fungsi informasional dan identitas
tersebut ~ membantu  konsumen
bergerak menuju keputusan
pembelian. Temuan ini sejalan
dengan Sagita et al. (2024) mengenai
peran content marketing dalam
keputusan pembelian dan dengan
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Marbun et al. (2024) mengenai
pengaruh komunikasi Instagram pada
pembelian produk fashion. Kebaruan
hasil penelitian ini terletak pada bukti
bahwa pada apparel resmi Timnas,
relevansi konten dan konsistensi
identitas nasional menjadi konteks
penting dalam menjelaskan pengaruh
tersebut. Namun, karena desain
penelitian bersifat potong lintang dan
berbasis persepsi responden, hasil
tidak boleh ditafsirkan sebagai bukti
kausal absolut di luar sampel.

5. Simpulan
Content  marketing  Erspo  di
Instagram secara umum dinilai baik
oleh followers. Kekuatan utamanya
terletak pada relevansi konten dengan
minat audiens terhadap Timnas dan
apparel olahraga, sedangkan aspek
yang paling perlu diperbaiki adalah
kemampuan konten untuk mendorong
penyebaran ulang secara organik.
Temuan ini menjawab  tujuan
deskriptif penelitian bahwa
efektivitas content marketing Erspo
terutama dibentuk oleh kesesuaian
pesan dengan audiens, bukan semata-
mata oleh intensitas unggahan.
Keputusan pembelian followers
secara umum berada pada tingkat
tinggi. Tahap keputusan akhir
menjadi aspek paling kuat, sedangkan
evaluasi alternatif menjadi aspek
yang relatif paling lemah. Artinya,
followers telah memiliki keyakinan
yang baik untuk menetapkan pilihan,
tetapi masih membutuhkan informasi
pembeda yang lebih jelas ketika
membandingkan  varian  produk.
Temuan ini menunjukkan bahwa
komunikasi produk perlu
memperkuat fungsi komparatif tanpa
menghilangkan daya tarik emosional
merek.

Pengujian hipotesis
membuktikan bahwa content
marketing Erspo di Instagram
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap  keputusan  pembelian
apparel Timnas Indonesia, dengan 3 =
0,906, t = 23,59, p < 0,001, dan R* =
0,820. HO ditolak dan HA diterima.
Kebaruan penelitian terletak pada
pengujian langsung tujuh dimensi
content marketing terhadap empat
tahapan keputusan pembelian pada
merek apparel lokal yang membawa
identitas nasional. Secara teoretis,
hasil memperkuat penjelasan bahwa
konten digital memengaruhi perilaku
pembelian melalui fungsi
informasional ~ sekaligus  fungsi
identitas; secara praktis, Erspo perlu
mempertahankan  relevansi  dan
konsistensi merek, meningkatkan
shareability,  serta  memperjelas
perbedaan  antarvarian  produk.
Temuan perlu dibaca dalam batas
desain potong lintang dan data
persepsi, sehingga penelitian
berikutnya dapat menguji faktor lain
dan perilaku pembelian aktual.
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