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ABSTRACT 

This study uses e-WOM as an intervening variable to determine how Content Marketing and 
Influencer Marketing influence purchasing decisions. The research methodology used in this study is 
quantitative. The population in this study used customers who had purchased Xiaomi smartphone 
products in the Special Region of Yogyakarta with a sample of 100 respondents using purposive 
sampling technique. This study uses an analytical tool in the form of SmartPLS version 4 with data 
analysis methods such as Convergent Validity, Discriminant Validity, Average Variance Extracted (AVE), 
Composite Reliability, Cronbach's Alpha, R-Square, Goodness of Fit, and Hypothesis Test. The results 
showed that Content Marketing has no influence on Purchasing Decisions while Influencer Marketing 
and e-WOM have an influence on Purchasing Decisions. On the other hand, Content Marketing and 
Influencer Marketing have an influence on e-WOM. Furthermore, e-WOM can fully mediate the effect of 
Content Marketing on Purchasing Decisions while e-WOM can pseudo-mediate the effect of Influencer 
Marketing on Purchasing Decisions. 
 
Keywords : Content Marketing, Influencer Marketing, Purchasing Decisions, e--WOM 

 
ABSTRAK  
 Penelitian ini menggunakan e-WOM sebagai variabel intervening untuk mengetahui 
bagaimana pengaruh Content Marketing dan Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian. 
Meteodologi penelitian yang digunakan dalam penelitian ini bersifat kuantitatif. Populasi di dalam 
penelitian ini menggunakan pelanggan yang pernah membeli produk smartphone Xiaomi di Daerah 
Istimewa Yogyakarta dengan sampel yang berjumlah 100 responden dengan teknik purposive 
sampling. Penelitian ini menggunakan alat analisis berupa SmartPLS versi 4 dengan metode analisis 
data seperti Convergent Validity, Discriminant Validity, Average Variance Extracted (AVE), Composite 
Reliability, Cronbach’s Alpha, R-Square, Goodness of Fit, dan Uji Hipotesis. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa Content Marketing tidak memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian 
sedangkan Influencer Marketing dan e-WOM memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Di 
sisi lain, Content Marketing dan Influencer Marketing memiliki pengaruh terhadap e-WOM. 
Selanjutnya, e-WOM dapat memediasi secara penuh pengaruh Content Marketing terhadap 
Keputusan Pembelian sedangkan e-WOM dapat memediasi secara semu pengaruh Influencer 
Marketing terhadap Keputusan Pembelian. 
 
Kata kunci : Content Marketing, Influencer Marketing, Keputusan Pembelian, e-WOM. 
 
 
PENDAHULUAN 

Di era globalisasi saat ini, persaingan dalam industri teknologi semakin sengit, 
terutama di pasar smartphone yang semakin berkembang pesat. Persaingan merek dan 
model smartphone yang ada di pasar saat ini memberikan konsekuensi bahwa produsen 
harus berusaha keras untuk menarik perhatian konsumen dan membedakan produk 
mereka dari kompetitor. Untuk berhasil dalam pasar yang kompetitif ini, perusahaan tidak 

https://www.mes-bogor.com/journal/index.php/mrj/article/view/633
https://www.mes-bogor.com/journal/index.php/mrj/article/view/633
mailto:akramshof@gmail.com
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hanya sekedar memahami kebutuhan dan preferensi konsumen, tetapi juga memahami 
perilaku konsumen selama proses keputusan pembelian dan pasca pembelian. 

Sebelum konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian, mereka harus 
mempertimbangkan banyak faktor penting yang berbeda, termasuk kebutuhan dan 
keinginan mereka. Inovasi dapat membantu memenuhi kebutuhan dan keinginan 
konsumen dengan cara yang lebih baik dan efisien. Oleh karena itu, setiap perusahaan harus 
berupaya untuk menciptakan inovasi produk yang sesuai dengan harapan konsumen. 
Selain itu, perusahaan juga harus merancang strategi khusus untuk mendorong konsumen 
memilih produknya ketika diperlukan untuk mengambil keputusan pembelian. Menurut 
Morissan (2010), keputusan pembelian sering dikaitkan dengan pencarian informasi, 
terutama ketika konsumen merasakan suatu masalah atau kebutuhan yang hanya dapat 
dipenuhi dengan membeli produk tertentu. 

Menurut Kotler dan Keller (2009), Proses keputusan pembelian konsumen diawali 
dengan pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 
pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Selama proses ini, faktor-faktor tertentu 
berperan dalam mempengaruhi keputusan konsumen, seperti content marketing dan 
influencer marketing atau bahkan dengan melalui perantara seperti electronic word of 
mouth atau e-WOM. 

Content marketing merupakan sebuah proses mempromosikan bisnis atau merek 
baik secara langsung dan tidak langsung melalui konten teks, video, atau audio yang bernilai 
tambah baik online maupun offline (Gunelius, 2011). Content marketing sering melibatkan 
artikel, video, ulasan, dan postingan di media sosial yang menunjukkan fitur dan manfaat 
produk. Content marketing dapat mempengaruhi keputusan pembelian melalui berbagai 
cara, salah satunya adalah menyajikan konten yang informatif. Informasi yang disajikan 
oleh konten dapat membantu calon konsumen memahami produk dengan lebih baik. Selain 
konten yang informatif, sebuah konten dapat menjawab pertanyaan dan keraguan di hati 
konsumen sebelum mereka membeli sebuah produk. Pernyataan ini didukung oleh hasil 
penelitian yang dilakukan oleh Rahmayanti dan Dermawan (2023) bahwa content 
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada TikTok 
Shop di Surabaya. 

Influencer marketing merupakan strategi pemasaran yang menggunakan media 
sosial sebagai platform promosi dengan memanfaatkan seseorang yang dianggap 
mempunyai pengaruh terhadap followernya. Influencer tersebut seringkali berasal dari 
kalangan artis, selebgram, YouTuber, dan blogger (Agustin dan Amron, 2022). Influencer 
dapat membantu membangun kepercayaan dan memengaruhi keputusan pembelian 
dengan memberikan rekomendasi yang dianggap autentik oleh pengikutnya. Influencer 
marketing juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Calon konsumen dapat lebih 
percaya apabila influencer yang mereka ikuti merekomendasikan suatu produk. Hal ini 
dikarenakan seorang follower cenderung melihat rekomendasi influencer sebagai saran 
jujur dan apa adanya. Selain itu, influencer sering membuat konten seperti unboxing, ulasan 
produk, atau penggunaan dalam sehari-hari sehingga membuat audiens tertarik dan 
mencari informasi lebih lanjut lagi mengenai produk tersebut. Pernyataan ini didukung oleh 
hasil penelitian yang dilakukan oleh Garut dan Purwanto (2023) bahwa influencer 
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marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian Kacang Dua Kelinci di Kota 
Surabaya. 

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan bentuk periklanan yang terjadi di 
dunia maya, mirip dengan konsep periklanan mulut-ke-mulut. e-WOM dapat diwujudkan 
melalui berbagai platform, seperti situs web, iklan dan aplikasi seluler, video online, blog, 
email, media sosial, serta berbagai bentuk event marketing lainnya yang dirancang menarik 
sehingga konsumen merasa terdorong untuk membagikannya kepada orang lain. (Kotler 
dan Armstrong, 2018). e-WOM memainkan peran penting dalam keputusan pembelian 
karena konsumen sering mencari ulasan dan rekomendasi dari sesama pengguna sebelum 
membuat keputusan. Ulasan dan rekomendasi dari pengguna lain dapat memberikan bukti 
yang dapat meyakinkan calon konsumen bahwa produk tersebut berkualitas. Calon 
konsumen sering kali mencari informasi dan pengalaman orang lain sebelum membeli 
sehingga dapat memberikan perspektif yang lebih luas lagi mengenai produk tersebut. 
Selain itu, diskusi dalam sebuah forum online atau platform sosial dapat menciptakan 
keterlibatan yang mendorong minat konsumen lebih lanjut lagi. Pernyataan ini didukung 
oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Febriyanti dan Dwijayanti (2022) bahwa 
electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 
produk Emina. 

Seperti yang terjadi saat ini pada perusahaan produsen smartphone. Produsen harus 
dapat membuat produk yang dapat memuaskan konsumen. Smartphone merupakan 
telepon genggam pintar yang dilengkapi dengan fitur-fitur canggih dan berkemampuan 
tinggi layaknya sebuah komputer. Smartphone tersedia dalam berbagai series dan 
spesifikasi yang beragam sehingga disukai oleh berbagai kalangan masyarakat, namun pada 
saat ini semakin banyak merek smartphone yang bermunculan. Berbagai merek smartphone 
yang beredar di pangsa pasar antara lain Realme, Samsung, Vivo, Oppo, Xiaomi, dan lain-
lain. 

Xiaomi adalah salah satu merek smartphone di Indonesia yang memiliki tingkat 
penjualan yang cukup tinggi, namun dalam beberapa tahun terakhir penjualan Xiaomi 
mengalami penurunan meskipun penjualan tersebut kembali pulih bahkan meningkat 
pesar. Hal ini juga dibuktikan dengan pantauan pangsa pasar smartphone Xiaomi dari tahun 
2021 hingga 2024 yang terus berfluktuasi sebagaimana tabel 1 dibawah ini: 

Tabel 1 Data Market Share Smartphone di Indonesia 

Perusahaan 
Q121  

Market Share 
Q122 

Market Share 
Q123 

Market Share 
Q124 

Market Share 

Samsung 18,7% 23.3% 24,0% 17,3% 
Oppo 22.8% 20,2% 23,3% 19,9% 
Vivo 16,0% 17,1% 16,5% 15,8% 

Transsion - - 5,4% 16,1% 
Xiaomi 20,1% 14,6% 13,7% 15,6% 
Realme 11,7% 12,3% - - 
Others 10,6% 12,5% 17,0% 15,4% 
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Total 100% 100% 100% 100% 
Sumber: CNBC Indonesia (2022) dan IDC (2024) 

Berdasarkan data di atas terlihat bahwa smartphone Xiaomi mengalami fluktuasi 
pangsa pasar dari tahun 2021 hingga tahun 2024. Peristiwa ini menyebabkan pangsa pasar 
smartphone Xiaomi berdampak pada tingkat pendapatan perusahaan 

Penurunan penjualan bisa terjadi karena banyak faktor. Salah satu penyebab 
menurunnya penjualan adalah content marketing. Jika konten yang dihasilkan tidak relevan 
dengan target audiens atau tidak memberikan nilai tambah, maka justru akan menimbulkan 
kesan negatif dan mengurangi minat konsumen yang menyebabkan penurunan penjualan. 

Selain content marketing, faktor yang dapat menyebabkan penurunan penjualan 
adalah influencer marketing. Memilih influencer yang tidak sesuai dengan citra merek atau 
tidak memiliki pengaruh yang signifikan pada target audiens dapat berdampak negatif. 

e-WOM juga dapat menyebabkan berkurangnya penjualan. Hal ini terjadi karena 
jika banyak ulasan negatif tentang produk atau layanan, maka calon konsumen akan 
berpikir dua kali sebelum membeli. Selain itu, informasi yang tidak benar atau menyesatkan 
yang disebar melalui e-WOM dapat merusak reputasi merek. 

Berdasarkan uraian diatas, yang menunjukkan adanya fluktuasi market share dan 
penurunan jumlah penjualan smartphone Xiaomi, maka penelitian ini diberi judul 
“Pengaruh Content Marketing dan Influencer Marketing Terhadap Keputusan 
Pembelian Smartphone Xiaomi Melalui E-WOM Sebagai Variabel Intervening di 
Daerah Istimewa Yogyakarta”.  

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif serta populasi yang 
digunakan adalah pelanggan yang pernah membeli produk smartphone Xiaomi di Daerah 
Istimewa Yogyakarta. Sampel di dalam penelitian ini berjumlah 100 responden dengan 
teknik purposive sampling. Pemilihan metode ini didasarkan pada kebutuhan untuk 
mengetahui Pengaruh Content Marketing dan Influencer Marketing Terhadap Keputusan 
Pembelian Smartphone Xiaomi Melalui E-WOM Sebagai Variabel Intervening di Daerah 
Istimewa Yogyakarta. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Analisis Outer Model 

Uji outer model dilakukan untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas data, yang 
pada dasarnya bertujuan untuk menentukan apakah pengukuran yang dilakukan layak atau 
tidak. Dalam uji outer model dapat dilakukan dengan 5 analisis yaitu Convergent Validity, 
Discriminant Validity, Average Variance Extracted (AVE), Composite Reliability, dan 
Cronbach’s Alpha. 

 
Convergent Validity 
 Dalam model SmartPLS, Convergent Validity dianggap valid jika nilai outer loading 
mencapai 0,7; meskipun dalam pengembangan skala penelitian, nilai antara 0,5 hingga 0,6 
masih dapat diterima. Berikut merupakan hasil analisis Convergent Validity: 
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Tabel 2 Convergent Validity 
Variabel Indikator Loading Factor Rule of Thumb Kesimpulan 

 X1.1 0,863 0,700 Valid 
 X1.2 0,716 0,700 Valid 
 X1.3 0,746 0,700 Valid 
 X1.4 0,879 0,700 Valid 
Content X1.5 0,797 0,700 Valid 
Marketing X1.6 0,840 0,700 Valid 
 X1.7 0,725 0,700 Valid 
 X1.8 0,741 0,700 Valid 
 X1.9 0,880 0,700 Valid 
 X1.10 0,709 0,700 Valid 
 X1.11 0,874 0,700 Valid 
 X1.12 0,818 0,700 Valid 
 X2.1 0,809 0,700 Valid 
 X2.2 0,700 0,700 Valid 
 X2.3 0,886 0,700 Valid 
 X2.4 0,914 0,700 Valid 
Influencer X2.5 0,743 0,700 Valid 
Marketing X2.6 0,795 0,700 Valid 
 X2.7 0,766 0,700 Valid 
 X2.8 0,908 0,700 Valid 
 X2.9 0,888 0,700 Valid 
 X2.10 0,901 0,700 Valid 
 Y1.1 0,772 0,700 Valid 
 Y1.2 0,775 0,700 Valid 
 Y1.3 0,849 0,700 Valid 
Keputusan Y1.4 0,819 0,700 Valid 
Pembelian Y1.5 0,860 0,700 Valid 
 Y1.6 0,810 0,700 Valid 
 Y1.7 0,766 0,700 Valid 
 Y1.8 0,742 0,700 Valid 
 Z1.1 0,767 0,700 Valid 
 Z1.2 0,716 0,700 Valid 
 Z1.3 0,835 0,700 Valid 
e-WOM Z1.4 0,710 0,700 Valid 
 Z1.5 0,880 0,700 Valid 
 Z1.6 0,883 0,700 Valid 
 Z1.7 0,737 0,700 Valid 
 Z1.8 0,872 0,700 Valid 

Sumber: SmartPls, diolah (2024) 
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 Berdasarkan hasil pengolahan data diatas, dapat diketahui bahwa semua nilai 
instrument diatas sudah memenuhi kriteria yaitu lebih dari 0,700. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa penelitian ini memiliki convergent validity yang baik. 
 
Discriminant Validity 
 Discriminant Validity digunakan untuk memastikan bahwa setiap konsep dari setiap 
konstruk atau variabel laten berbeda dengan variabel lainnya. Berikut merupakan hasil 
analisis Discriminant Validility dengan metode Fornell-Lorcker: 

Tabel 3 Fornell-Locker 

Variabel 
Content 

Marketing 
(X1) 

e-WOM (Z) 
Influencer 
Marketing 

(X2) 

Keputusan 
Pembelian (Y) 

Content Marketing (X1) 0,802    
e-WOM (Z) 0,453 0,803   

Influencer Marketing (X2) 0,305 0,581 0,834  
Keputusan Pembelian (Y) 0,384 0,782 0,656 0,800 

Sumber: SmartPLS, diolah (2024) 
Berdasarkan Tabel 3 diatas, menunjukkan bahwa nilai loading dari setiap item 

indikator terhadap konstruknya lebih tinggi dibandingkan dengan nilai cross 
loading. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua konstruk atau variabel laten 
telah menunjukkan validitas diskriminan yang baik. 

 
Average Variance Extracted (AVE) 
 Sebuah model dikatakan memiliki validitas diskriminasi yang baik jika akar kuadrat 
dari Average Variance Extracted (AVE) setiap konstruk lebih besar daripada korelasi antara 
konstruk lainnya dalam model tersebut. Nilai AVE dianggap valid jika lebih besar dari 0,5. 
Berikut merupakan hasil analisis Average Variance Extracted: 

Tabel 4 Average Variance Extracted 
Variabel Nilai AVE 

Content Marketing 0,643 
e-WOM 0,645 
Influencer Marketing 0,696 
Keputusan Pembelian 0,640 

Sumber: SmartPLS, diolah (2024) 
Berdasarkan Tabel 4 dapat bahwa setiap variabel dalam penelitian ini memiliki nilai 

AVE yang melebihi 0,5, sehingga dapat disimpulkan bahwa penelitian ini memiliki validitas 
yang baik. 

 
Composite Reliability 
 Dalam model Smart PLS, Composite Reliability digunakan untuk mengukur 
reliabilitas internal dari sebuah konstruk dalam model. Reliabilitas internal menunjukkan 
sejauh mana item-item (indikator) yang membentuk sebuah konstruk secara konsisten 
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mengukur konstruk yang sama. Composite Reliability dapat dikatakan reliabel apabila nilai 
composite reliability diatas 0,7. Berikut merupakan hasil hasil analisis composite reliability: 

Tabel 5 Composite Reliability 
Variabel Nilai Composite Reliability 

Content Marketing 0,955 
e-WOM 0,935 
Influencer Marketing 0,958 
Keputusan Pembelian 0,934 

Sumber: SmartPLS, diolah (2024) 
 Berdasarkan pada Tabel 5 dapat diketahui bahwa semua variabel dalam penelitian 
ini memiliki nilai composite reliability di atas 0,7, yang berarti penelitian ini memenuhi 
kriteria pengujian reliabilitas dan dapat dianggap reliabel. 
 
Cronbach’s Alpha 
 Dalam melakukan uji Cronbach’s Alpha dapat dilakukan dengan melihat pada nilai 
Cronbach’s Alpha dari blok indikator di semua. Sebuah variabel dianggap reliabel jika nilai 
Cronbach’s Alpha melebihi 0,7. Berikut merupakan hasil analisis Cronbach’s Alpha: 

Tabel 6 Cronbach’s Alpha 
Variabel Nilai Cronbach’s Alpha 

Content Marketing 0,949 
e-WOM 0,920 
Influencer Marketing 0,950 
Keputusan Pembelian 0,919 

Sumber: SmartPLS, diolah (2024) 
 Berdasarkan pada Tabel 6 dapat diketahui bahwa setiap variabel dalam penelitian 
ini memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,7. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 
penelitian ini telah memenuhi syarat pengujian reliabilitas dan dapat dikatakan reliabel. 
 
Hasil Analisis Inner Model 
 Uji inner model dilakukan untuk mengetahui hubungan kasualitas antar variabel 
laten atau variabel yang tidak dapat diukur secara langsung. Inner model dapat dilakukan 
dengan 2 analisis yaitu R-Square, dan Penilaian Goodness of Fit. 
 
R-Square 
 Uji R-Square dilakukan untuk mengetahui sebesapa besar pengaruh variabel-
variabel eksogen dalam mempengaruhi variabel endogen. Uji R2 atau R-Square yang 
memiliki nilai 0,75 berarti baik, sedangkan untuk nilai 0,50 dalam R-Square yang artinya 
moderat, dan untuk nilai 0,25 dalam R-Square yang artinya lemah. Berikut merupakan hasil 
analisis R-Square: 

Tabel 7 R-Square 
 R-Square R-Square Adjusted 

e-WOM 0.422 0,410 
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Keputusan Pembelian 0,673 0,662 
Sumber: SmartPLS, diolah (2024) 
 Berdasarkan Tabel 4.12 dapat diketahui bahwa nilai R Square Adjusted pada 
variabel e-WOM diperoleh sebesar 0.410, hal ini berarti 41% variasi atau perubahan e-
WOM dipengaruhi oleh Content Marketing dan Influencer Marketing sedangkan sisanya 
sebanyak 59% dijelaskan oleh sebab lain. Sehingga dapat dikatakan bahwa R-Square pada 
variabel e-WOM adalah lemah. Sedangkan R-Square Adjusted pada variabel Keputusan 
Pembelian diperolah sebesar 0,662, hal ini berarti 66,2% variasi atau perubahan Keputusan 
Pembelian dipengaruhi oleh Content Marketing dan Influencer Marketing sedangkan sisanya 
sebanyak 33,8% dijelaskan oleh sebab lain. Sehingga dapat dikatakan bahwa R-Square pada 
variabel Keputusan Pembelian adalah moderat. 
 
Goodness of Fit 
 Goodness of Fit (GoF) digunakan untuk menilai baik model pengukuran maupun 
model struktural. Selain itu, GoF juga memberikan ukuran yang sederhana untuk menilai 
keseluruhan akurasi prediksi model. Nilai GoF yang diperoleh dapat diinterpretasikan 
yaitu 0,1 dianggap kecil 0,25 dianggap sederhana dan 0,36 dianggap besar. 
 Uji Goodness of Fit dihitung dengan menggunakan Ms Excel dan mendapatkan nilai 
0,664. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Goodness of Fit dianggap besar. 
 
Uji Hipotesis 
 Dalam penelitian ini, pengujian hipotesis dilakukan dengan menganalisis nilai T-
Statistics dan P-Values. Hipotesis penelitian dianggap diterima jika nilai T-Statistics lebih 
besar dari 1,96 dan P-Value lebih kecil dari 0,05. Berikut merupakan hasil analisis uji 
hipotesis baik pengaruh langsung maupun tidak langsung: 

Tabel 8 Uji Hipotesis Direct Effect dan Indirect Effect 

 Hipotesis 
Nilai Std 
Koefisien 

T-
Statisctics 

P-Value Keterangan 

 Direct Effect     

H1 
Content Marketing → 
Keputusan Pembelian 

0,021 0,358 0,720 Tidak Didukung 

H2 
Influencer Marketing → 
Keputusan Pembelian 

0,303 3,624 0,000 Didukung 

H3 
e-WOM → Keputusan 
Pembelian 

0,596 7,386 0,000 Didukung 

 
H4 

Content Marketing → e-
WOM 

0,304 3,933 0,000 Didukung 

H5 
Influencer Marketing → 
e-WOM 

0,488 7,006 0,000 Didukung 

 Indirect Effect     
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H6 Content Marketing → e-
WOM → Keputusan 
Pembelian 

0,181 3,833 0,000 Didukung 

H7 Influencer Marketing → 
e-WOM → Keputusan 
Pembelian 

0,291 5,547 0,000 Didukung 

Sumber: SmartPLS, diolah (2024) 
 
PEMBAHASAN 
 Pada bagian pembahasan ini akan dijelaskan tujuan dan hasil dari penelitian yang 
telah dilakukan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Content 
Marketing dan Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Xiaomi 
Melalui E-WOM Sebagai Variabel Intervening di Daerah Istimewa Yogyakarta. 
Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 
 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, variabel Content Marketing tidak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat dari nilai T-Statistics < T 
Tabel (0,358 < 1,96) dan P-Value > 0,05 (0,720 > 0,05), sehingga Ho diterima dan Ha ditolak. 
Dengan hasil ini, semakin baik Content Marketing tidak dapat mempengaruhi Keputusan 
Pembelian. 
 Menurut Kucuk dan Krishnamhurty dalam Huda et al., (2021) Content marketing 
memiliki dua tujuan utama: menarik audiens dan mengkonversi mereka menjadi 
pelanggan. Namun, pendekatan content marketing yang diterapkan oleh Xiaomi di media 
sosial masih belum optimal. Konsep ini yang seharusnya berfungsi sebagai alat promosi 
serta sarana untuk membangun hubungan dengan pelanggan dan calon pelanggan, belum 
sepenuhnya berjalan dengan efektif dalam menarik perhatian dan mendorong konsumen. 
 Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Sri 
Rahmayanti dan Rizky Dermawan (2023) dan M. Trihudiyatmanto (2024) yang 
menyimpulkan bahwa Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
 
Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 
 Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, variabel Influencer Marketing 
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini dapat dilihat dari nilai T-Statistics > T 
Tabel (3,624 > 1,96) dan P Value < 0,05 (0,000 < 0,05), sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. 
Dengan hasil ini, semakin baik Influencer Marketing dapat memberikan dampak yang positif 
terhadap Keputusan Pembelian. 
 Semakin efektif seorang influencer dalam mengedukasi audiens mengenai produk 
yang mereka tawarkan, semakin tinggi pula kemungkinan audiens untuk melakukan 
keputusan pembelian. Influencer adalah individu yang memiliki kemampuan untuk 
memengaruhi orang lain dalam pengambilan keputusan. Perusahaan pun memanfaatkan 
kemampuan ini untuk meraih pasar yang lebih luas. Interaksi antara influencer dan 
pengikutnya menciptakan rasa percaya, sehingga pengikut cenderung mempercayai 
produk yang dipromosikan, dinilai, dan digunakan oleh influencer tersebut.  
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 Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Albertyano 
Gilang Garut dan Sugeng Purwanto (2023) yang menyimpulkan bahwa Influencer Marketing 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
 
Pengaruh e-WOM Terhadap Keputusan Pembelian 
 Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, variabel e-WOM berpengaruh 
terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini dapat dilihat dari nilai T-Statistics > T Tabel (7,386 
> 1,96) dan P-Value < 0,05 (0,000 < 0,05), sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan hasil 
ini, semakin baik e-WOM dapat memberikan pengaruh yang positif terhadap keputusan 
pembelian. 
 Ketika konsumen terpapar pada e-WOM, mereka merasa lebih yakin dalam 
membuat keputusan pembelian karena mereka menerima validasi sosial, ulasan dari 
pengguna lain, dan pengaruh dari teman atau influencer. E-WOM juga membangun 
kepercayaan, mengurangi ketidakpastian, dan menciptakan rasa kebutuhan sosial untuk 
mengikuti tren. Oleh karena itu e-WOM dapat memberikan efek yang signifikan pada 
keputusan pembelian. 
 Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Nur Fitria 
Febriyanti dan Renny Dwijayanti (2022) dan Alfina Catur Wulandari, Widayanto, dan 
Saryadi (2024) yang menyimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
 
Pengaruh Content Marketing Terhadap e-WOM 
 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, variabel Content Marketing 
berpengaruh terhadap e-WOM. Hal ini dapat dilihat dari nilai T-Statistics > T Tabel (3,933 > 
1,96) dan P-Value < 0,05 (0,000 < 0,5), sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan hasil 
ini, semakin baik Content Marketing dapat memberikan pengaruh terhadap e-WOM. 
 Konten yang bermanfaat atau menarik cenderung dibagikan oleh audiens di media 
sosial, blog, atau forum. Ketika audiens merasa bahwa konten tersebut memberikan nilai 
tambah, mereka lebih cenderung untuk membagikannya dengan teman atau keluarga 
mereka. Konten yang dibagikan dan diperbincangkan oleh audiens dapat memperluas 
pengaruh merek, membangun kepercayaan, dan mendorong partisipasi lebih lanjut, baik 
dalam bentuk diskusi, ulasan, atau rekomendasi.  
 Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh M. 
Trihudiyatmanto (2024) yang menyimpulkan Variabel Content Marketing berpengaruh 
positif terhadap electronic word of mouth.  
 
Pengaruh Influencer Marketing Terhadap e-WOM 
 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, variabel Influencer Marketing 
berpengaruh terhadap e-WOM. Hal ini dapat dilihat dari nilai T-Statistics > T Tabel (7,006 > 
1,96) dan P-Value < 0,05 (0,000 < 0,05), sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan hasil 
ini, semakin baik Influencer Marketing dapat memberikan pengaruh yang positif terhadap 
e-WOM. 
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 Influencer marketing memungkinkan pesan produk atau layanan tersebar dengan 
cepat melalui media sosial dan platform digital lainnya. Ketika influencer mempromosikan 
produk atau layanan, pesan mereka menyebar ke audiens yang besar dalam waktu singkat. 
Hal ini memperkuat e-WOM karena pengikut influencer sering kali berbagi pengalaman 
mereka atau memberi komentar yang mendukung produk tersebut, yang kemudian 
diperluas lebih lanjut oleh audiens mereka. 
 
Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Melalui e-WOM 
 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, variabel e-WOM dapat 
mengintervening secara penuh pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan 
Pembelian. Hal ini dapat dilihat dari nilai T-Statistics > T Tabel (3,383 > 1,96) dan P Value < 
0,05 (0,001 < 0,05), sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan hasil ini, e-WOM berperan 
sebagai perantara utama yang menghubungkan content marketing dengan keputusan 
pembelian, sehingga pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian 
sepenuhnya disalurkan melalui e-WOM. 
 Content marketing yang efektif sering kali dirancang untuk menarik perhatian 
audiens di media sosial. Ketika audiens membagikan konten di platform seperti Facebook, 
Tiktok, Instagram, atau Twitter, mereka secara langsung memperkenalkan produk atau 
merek ke teman dan pengikut mereka, yang bisa memicu diskusi lebih lanjut tentang 
produk tersebut. Hal ini memperbesar peluang untuk terjadinya e-WOM yang 
mempengaruhi keputusan pembelian. 
 Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh M. 
Trihudiyatmanto (2024) yang menyimpulkan bahwa electronic word of mouth tidak 
memediasi hubungan content marketing terhadap keputusan pembelian. 
 
Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Melalui e-WOM 
 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, variabel e-WOM dapat 
mengintervening secara semu pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan 
Pembelian. Hal ini dapat dilihat dari nilai T-Statistics > T Tabel (5,407 > 1,96) dan P Value < 
0,05 (0,000 < 0,05), sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan hasil ini, e-WOM terlibat 
sebagai variabel yang memperkuat pengaruh influencer marketing terhadap keputusan 
pembelian. Namun dapat berarti juga bahwa terdapat faktor lain yang dapat lebih 
berpengaruh daripada e-WOM dalam proses pengambilan keputusan. 
 Ketika influencer mempromosikan produk atau merek, ini sering menciptakan 
fenomena sosial di mana pengikut merasa tertarik untuk mengikuti tren yang dipopulerkan 
oleh influencer tersebut. Ketika orang lain melihat banyak orang (termasuk influencer yang 
mereka kagumi) menggunakan atau merekomendasikan produk tersebut, mereka merasa 
lebih yakin untuk membeli. Ini menciptakan social proof, yang memperkuat keputusan 
pembelian melalui e-WOM, ketika orang berbagi informasi tentang produk di media sosial 
atau percakapan pribadi. 
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KESIMPULAN DAN SARAN 
 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat diperoleh kesimpulan 
bahwa content marketing tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Semakin unik dan kreatif sebuah konten terbukti tidak efektif dalam 
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Influencer marketing dan e-WOM memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Influencer dengan kepercayaan 
yang tinggi, keahlian yang mumpuni, daya tarik yang menarik, dihargai oleh orang lain, dan 
persamaan antara influencer dengan audiens terbukti dapat mempengaruhi audiens 
mereka untuk melakukan pembelian produk yang dipromosikan. Semakin intens interaksi 
antara audiens dengan audiens lainnya dapat menghasilkan perasaan lebih yakin dalam 
mengambil keputusan pembelian. Content marketing dan influencer marketing memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap e-WOM. Konten yang dibuat dengan baik dapat 
meningkatkan interaksi antara merek dan konsumen. Ketika konsumen merasa terhubung 
dengan merek melalui konten yang relevan, mereka lebih cenderung untuk 
merekomendasikan produk kepada orang lain melalui platform digital. Ketika influencer 
berhasil menciptakan tren, pengikut mereka akan lebih cenderung untuk membagikan 
produk tersebut kepada teman-teman mereka, memperbanyak percakapan tentang produk 
itu di media sosial dan platform lainnya. e-WOM dapat mengintervening pengaruh content 
marketing terhadap keputusan pembelian. Ketika konsumen melihat content marketing 
yang menggambarkan manfaat dan fitur produk, mereka mungkin merasa tertarik. Namun, 
ketidakpastian dan rasa risiko dapat muncul jika mereka belum yakin tentang kualitas atau 
kinerja produk. Testimoni dan ulasan membantu mengurangi ketidakpastian ini dengan 
memberikan bukti lebih lanjut dari konsumen yang sudah membeli dan menggunakan 
produk. e-WOM dapat mengintervening pengaruh influencer marketing terhadap keputusan 
pembelian. Ketika seorang influencer mempromosikan produk, pengikut mereka mungkin 
berbicara tentang produk tersebut di luar platform influencer, baik melalui media sosial, 
forum, atau percakapan pribadi. Ini menciptakan lapisan e-WOM yang dapat memperkuat 
atau melemahkan pengaruh dari influencer. 
 Oleh karena itu, untuk meningkatkan tingkat keputusan pembelian smartphone 
Xiaomi di Daerah Istimewa Yogyakarta, mengelompokkan informasi berdasarkan kategori 
yang jelas dan memprioritaskan konten yang paling sering dicari mendorong influencer 
untuk memberikan opini yang seimbang lebih fokus pada memperkuat komunitas 
pelanggan mereka mendengarkan keluhan konsumen dan terus berinovasi dalam hal 
kualitas produk, pengalaman pengguna, dan layanan purna jual. Untuk peneliti selanjutnya, 
dapat memfokuskan pada e-WOM sebagai variabel moderator yang dapat memperkuat atau 
memperlemah pesan yang disampaikan melalui content marketing dan influencer. Selain itu, 
peneliti selanjutnya dapat menggunakan faktor lain seperti citra merk, kepuasan pelanggan, 
dan pengalaman produk sebagai variabel intervening yang dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian. 
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