
Proceedings of the 4
th

 Asia Pacific Conference on Industrial Engineering and Operations Management 

Ho Chi Minh City, Vietnam, September 12-14, 2023 

© IEOM Society International 

Pengaruh Content Marketing dan Influencer Marketing 

Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Dengan 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) Sebagai Variabel 

Moderating 

 
 Julia Deby Ayreni 

Mahasiswa Program Sarjana Manajemen 

Universitas Bina Darma, Palembang, Indonesia 

debyjulia16@gmail.com  

 

Muji Gunarto
*)

 

Program Studi Manajemen, Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora 

Universitas Bina Darma, Palembang, Indonesia 

*) penulis korespondasi : mgunarto@binadarma.ac.id 

 

Abstract 

 
 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis hubungan antara Content Marketing, 

Influencer Marketing, terhadap keputusan pembelian konsumen dengan Electronic word of Motuh (E-WOM) 

sebagai variabel moderating. Desain penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif melalui survey. Unit analisis 

pada penelitian ini adalah Fresh Bakery di kota Palembang dengan jumlah responden sebanyak 100 orang. Teknik 

analisis data dilakukan dengan pendekatan SEM-PLS untuk melakukan pengujian hipotesis. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa Content Marketing dan Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen, Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif tetapi tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen, dan Electronic Word of  Mouth tidak memoderating variabel Content 

Marketing dan  Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini diharapkan dapat 

bermanfaat bagi perusahaan Fresh Bakery dapat merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan efisien untuk 

mencapai tujuan penjualan dan kesuksesan bisnis secara keseluruhan. 

 

Keywords  
Content Marketing, Influencer Marketing, Electronic Word of Mouth (E-WOM). 

 

1. INTRODUCTION 
Perkembangan dunia teknologi saat ini semakin pesat terbukti diikuti dengan perkembangan dan tingginya 

penggunaan internet. Beberapa hal yang mengalami perubahan tersebut, seperti mudahnya mendapatkan informasi 

melalui smartphone, aktivitas jual beli yang dulunya hanya bisa dilakukan secara langsung, kini bisa dilakukan 

secara online melalui e-commerce (Syahidah & Rifaatul, 2022). 

 

Perkembangan dan persaingan bisnis di Indonesia saat ini sangat membutuhkan strategi pemasaran online. 

Instagram, yang pertama kali diluncurkan pada tahun 2010, memiliki lebih dari satu miliar pengguna aktif setiap 

bulan, dan merupakan platform media sosial yang sangat populer di seluruh dunia. Instagram berada di urutan 

ketiga sebagai platform media sosial yang paling sering digunakan, setelah WhatsApp dan YouTube. Instagram 

memiliki fitur seperti mengupload foto, video, menyukai dan mengomentari postingan yang dibagikan (Citra Amalia 

& Sagita Putri, 2019) 

 
Pada saat ini, telah banyak beredar perusahaan dikota Palembang khususnya di bidang Fresh Bakery. Hal 

ini membuat para perusahaan berlomba-lomba dalam meningkatkan strategi pemasaran agar lebih banyak dikenal 

masyarakat. Mekipun sudah melakukan strategi pemasaran berupa Sales promotion di instagram, seperti contoh 
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membuat Content Marketing yang menarik, memakai jasa Influencer Marketing namun hasilnya belum maxsimal, 

apa yang direncanakan dengan hasil yang didapatkan terhadap keputusan pembelian konsumen.  

Menurut (McDonald, 2022) Content yang baik tidak hanya menggungah Content, foto, video dan gambar 

saja tetapi ada hal yang harus diperhatikan apa isi dari Content tersebut, dan kita harus membuat pengguna 

menyukai, mengomentari, dan membagikan Content yang kita buat. Sedangkan keberhasilan seorang influencer 

terletak dari cara mereka menyampaikan pesan yang disampaikan harus sesuai dengan realitanya (M. I. Pratiwi & 

Patrikha, 2021). 
Dari latar balakang tersebut peneliti ingin meneliti lebih jauh lagi apakah Content Marketing dan Influencer 

Marketing dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, serta adanya Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

sebagai hubungan variabel moderating diharapkan adanya hubungan yang kuat terhadap Content Marketing dan 

Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian konsumen. Diharapkan dapat ditemukan solusi yang efektif 

dalam meningkatkan promosi Fresh Bakery di kota Palembang. 

 

1.1        Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis hubungan antara Content Marketing, 

Influencer Marketing terhdapat Keputusan Pembelian Konsumen dengan Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

sebagai variabel moderating  khususnya Fresh Bakery di kota Palembang. 

 

2.         Tinjauan Pustaka 
Teori S-O-R (Stimulus-Organism-Response). Konsep S-O-R dalam pemasaran menjelaskan hubungan 

antara rangsangan (stimulus) yang diberikan oleh pemasar kepada pelanggan, respons (response) yang ditimbulkan 

oleh pelanggan terhadap rangsangan tersebut, dan faktor-faktor internal (organism) yang mempengaruhi respons 

pelanggan (Siregar & Ilham, 2022). 

 
Content Marketing. Content Marketing adalah strategi pemasaran berupa content video yang berisi seperti 

tutorial, ulasan produk, informasi suatu produk yang tujuannya adalah menarik perhatian, membangun keterlibatan, 

dan mempengaruhi keputusan pembelian calon konsumen (Abdurrahim & Sangen, 2019; Sugiharto & Riyanti, 2022; 

Supriatna et al., 2022; Sya’idah & Jauhari, 2022) 

 

Influencer Marketing. Influencer Marketing adalah strategi pemasaran yang melibatkan kerjasama antara 

merek atau perusahaan dengan individu yang memiliki pengaruh yang sangat besar di media sosial. (Ariasih & 

Putra, 2022; Mahardini et al., 2023; Ozuem & Willis, 2022; Prasetya et al., 2020;  cindy septia Pratiwi & Sidi, 2022; 

Shadrina & Sulistyanto, 2022). 

 

Electronic Word of Mouth. E-WOM adalah platform online yang memungkinkan orang untuk berinteraksi, 

berbagi informasi, dan memberikan rekomendasi kepada orang lain. Pengaruh yang timbul dari komunikasi antara 

individu mengenai pengalaman mereka dengan suatu produk atau layanan (Alfiana & Haris, 2023; Ayu & Sugeng, 

2023; Dewi et al., 2023; Koesuma & Kurniawati, 2022; Nasir et al., 2023; Rakhmawati, 2016). 

 

Keputusan Pembelian. Keputusan Pembelian adalah proses di mana seorang konsumen memilih untuk 

membeli atau tidak membeli suatu produk atau layanan setelah melalui tahapan evaluasi dan pemilihan. Keputusan 

ini dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik rasional maupun emosional (Kinanti & Afriani, 2021; Padmawati & 

Suasana, 2020; Sugiharto & Riyanti, 2022; Supriatna et al., 2022) 

 

2.1        Hubungan Antara Variabel 

Content Marketing memiliki hubungan yang kuat dengan keputusan pembelian konsumen karena Content 

Marketing memainkan peran penting dalam mempengaruhi perilaku konsumen dan membantu mereka membuat 

keputusan pembelian yang lebih baik. Terdapat penelitian yang dilakukan oleh (Sugiharto & Riyanti, 2022; 

Supriatna et al., 2022) menyatakan bahwa Content Marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen. 

 

H1 : Content Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 
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Influencer memiliki peran yang penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Mereka 

memiliki pengikut yang besar dan pengaruh yang kuat di media sosial. Hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Mahardini et al., 2023; Prasetya et al., 2020). Menunjukan bahwa Influencer Marketing menunjukan berpengaruh 

positif serta signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 
H2 : Influencer Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.  

 

E-WOM mengacu pada penyebaran informasi, ulasan, rekomendasi, dan pengalaman konsumen melalui 

platform online seperti media sosial, situs ulasan, forum, blog, atau aplikasi pesan. Hasil penelitian yang dilakukan 

oleh (Padmawati & Suasana, 2020). Menunjukan bahwa E-WOM memberikan dampak yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

 

H3 : Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 

 

H4    

 

                    HI     H3 

     

           H2       

 

Gambar 1. Kerangka Berfikir 

Berdasarkan Gambar 1. Terdapat 4 Hipotesis terdiri dari :  

H1 : Content Marketing (CM) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (KP). 

H2 : Influencer Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (KP). 

H3 : Electronic Word of Mouth (E-WOM)  berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (KP). 

H4: Electronic Word of Mouth (WOM) memoderating variabel Content Marketing (CM) dan Influencer 

Marketing(CM)  terhadap Keputusan Pembelian (KP). 

3.         METODE  
 Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan metode Structural Equation Model 

(SEM) PLS untuk mengevaluasi hubungan antar variabel. Data primer diperoleh melalui kuesioner, sementara data 

sekunder bersumber dari literatur dari buku, dan jurnal. Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

kuesioner dimana pertanyaan-pertanyaan dalam variabel. Adapun indikator-indikator dari setiap variabel dapat 

dilihat pada Tabel 1. Teknik analisa data yang digunakan terdiri dari uji validitas, uji reliablilitas, dan uji hipotesis 

(T-test) dengan model pengukuran outer model dan inner model pada Analisis Partial Least Square. 
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Tabel 1. Indikator Variabel 

 

Variabel Indikator 

Content Marketing Jangkauan, keterlibatan dan Return on Investment 

(Syahidah & Rifaatul, 2022). 

Influencer Marketing Jangkauan, brand awareness dan Return on 

Investment (Rahayu & Mulyaningsih, 2021). 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) Sentimen ulasan, pengaruh dan interkasi dan 

partisipasi (Padmawati & Suasana, 2020) 

Keputusan Pembelian Harga, kualitas, dan merek 

 (Mukarromah et al., 2022) 

 

4. Pengumpulan Data 
Teknik pengambilan sampel ini adalah non-probability sampling, dengan metode slovin yaitu teknik yang 

tidak memberikan kesempatan atau peluang yang sama kepada setiap elemen atau anggota populasi untuk dipilih 

menjadi sampel. Responden pada penelitian ini yaitu konsumen fresh bakery dikota palembang. Disebabkan jumlah 

responden yang terlalu besar, banyaknya sampel pada penelitian ini diperoleh melalui persamaan slovin yang tingkat 

errornya 10%. Sehingga dengan mengunakan rumus sample slovin yang didapatkan sebesar 100 responden 

(Rafenda, 2022). 

       

5.  Hasil dan Pembahasan 
 

5.1        Profil Responden 
Penelitian ini diikuti oleh 100 responden dari usia <17tahun sampai dengan >35 tahun dengan komposisi 

79% perempuan dan 21% laki-laki. 

 

Tebel 2.  Karakteristik Responden Berdasarkan Usia. 

 

No Usia Frekuensi 

1 <17-20 tahun 7 

2 21-25 tahun 15 

3 26-30 tahun 31 

4 31-35 tahun 19 

5 >35 tahun 28 

 Jumlah 100 

 

 Berdasarkan Tabel 2. Dari penjelasan tabel ditas dapat dilihat bahwa umur responden konsumen 

Palembang Lamonde  didominasi oleh  26-30 tahun sebanyak 31 orang. Kelompok usia ini mungkin memiliki 

pendapatan yang memadai, terbuka terhadap selera baru, dan terlibat dalam gaya hidup aktif yang melibatkan 

kegiatan sosial seperti berkumpul dengan teman-teman. Pengaruh media sosial dan tren konsumsi juga dapat 

memainkan peran penting dalam menarik kelompok usia ini ke produk seperti Palembang Lamonde.  
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5.2  EVALUASI PENGUKURAN MODEL (OUTER  MODEL) 
Metode analisis dalam penelitian ini menggunakan analisis Partial Least Square (PLS) yang tujuannya 

yaitu untuk mengembangkan, membangun, dan pengujian teori yang ada. PLS-SEM juga digunakan untuk ukuran 

sampel yang relatif kecil. Evaluasi pengukuran model (outer model) salah satu tahap penting dalam analisis model 

struktural dalam konteks analisis persamaan struktural. Tujuan dari evaluasi ini adalah untuk mengevaluasi sejauh 

mana model yang diusulkan cocok dengan data yang telah dikumpulkan. Evaluasi pengukuran model ini terutama 

berkaitan dengan variabel laten (latent variables) dan indikatornya. Pada penelitian ini konstruk yang 

dioperasionalkan berbentuk relektif. Uji validitas meliputi validitas Convergent dan validitas Dicriminant. 

Sedangkan untuk Realibilitas mengunakan nilai Cronbach’s alpha dan Composite Reliability untuk setiap konstruk. 

Petunjuk mengenai nilai validitas dari indikator-indikator reflektif yang digunakan dalam riset adalah ukuran-ukuran 

yang tercantum dalam Tabel 3. 
 

Tabel 3. Ringkasan Rule of Thumb Evaluasi Model pengukuran 

Validitas dan 

Reabilitas 

Kriteria Rule of Thumb 

Validitas 

Convergent 

(Joseph F. Hair 

et al., 2022) 

Loading Factor 0.70 untuk Confirmatory Research 

dan  > 0.60 untuk Explanantory 

Research. 

Validitas 

Discriminant 

(Joseph F. Hair et 

al., 2022) 

Cross Loading > 0.70 untuk setiap variabel. 

 Akar kuadrat AVE 

dan  Kolerasi antar 

Konstruk Laten 

Diatas > 0.50. 

Reabilitas 

(Joseph F. Hair et 

al., 2022) 

Cronbach’s Alpha > 0.70 untuk Confirmatory 

Research dan  > 0.06 untuk 

Explanantory Research. 

 Composite Reliability > 0.70 untuk Confirmatory 

Research dan > 0.60 – 0.70 

masih dapat diterima untuk 

Explanantory Research. 

 

 
Untuk melakukan pengukuran model melalui analisis faktor konfirmatori adalah dengan menggunakan 

pendekatan MTMM (Multi Trait Multi Method) dengan menguji validitas Convergent dan Dicriminant. Uji 

Validitas Convergent dapat dilihat dari loading factor untuk setiap indikator harus lebih dari 0.7. Untuk Uji validitas 

Dicriminant dengan melihat nilai cross loading untuk setiap variabel harus >0.70 atau dengan membandingkan akar 

kuadrat dari AVE untuk setiap konstruk dengan nilai kolerasi antar konstruk dalam model. Nilai uji Composite 

Reliability harus lebih besar dari 0.6 – 0.7 masih dapat diterima untuk penelitian yang bersifat exploratory.  

Outer Loading dalam Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) adalah ukuran 

yang mengindikasikan sejauh mana setiap indikator yang digunakan dalam model PLS-SEM berkontribusi dalam 

mengukur variabel laten. Dalam PLS-SEM, variabel laten biasanya direpresentasikan oleh satu atau lebih indikator 

yang berkorelasi dengannya. Nilai outer Loading yang positif dan signifikan menunjukkan bahwa indikator 

memiliki hubungan positif dengan variabel laten yang sesuai. 
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Tabel 4. Nilai Outer Loading Model Pengukuran 

 
Indikator CM E-WOM IM KP 

CM.1 0.732    

CM.2 0.742    

CM.3 0.745    

CM.4 0.737    

CM.5 0.743    

CM.6 0.739    

E-WOM. 1  0.771   

E-WOM. 2  0.766   

E-WOM.3  0.775   

E-WOM.4  0.783   

E-WOM.5  0.718   

E-WOM.6  0.751   

IM.1   0.730  

IM.2   0.716  

IM.3   0.738  

IM.4   0.758  

IM.5   0.789  

IM.6   0.804  

KP.1    0.766 

KP.2    0.764 

KP.3    0.774 

KP.4    0.776 

KP.5    0.812 

KP.6    0.793 

 

Berdasarkan dari Tabel 4 dapat dilihat bahwa nilai loading factor atau outer loading semua indikator 

variabel CM, IM, E-WOM dan KP adalah lebih besar dari 0,7 sehingga dikatakan valid, outer Loading yang positif 

dan signifikan menunjukkan bahwa indikator memiliki hubungan positif dengan variabel laten yang sesuai. Berikut 

Gambar 1. Model Pengukuran yang diolah melalui PLS SEM. 

 

 

 
Gambar 2. Model Pengukuran 

 

 

Pada hasil model pengukuran juga menunjukan validitas diskriminan yang dilihat pada 

tabel 5 berikut ini : 
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Tabel 5. Composit Reliability, Cronbach’s Alpha Dan AVE 
 

Indikator Cronbach’s 

Alpha 

rho_A Composite 

reliability 

AVE 

CM 0.835 0.835 0.879 0.547 

IM 0.854 0.854 0.892 0.579 

E-WOM 0.850 0.854 0.889 0.572 

KP 0.872 0.872 0.904 0.610 

 

Validitas Dicriminant pada sebuat variabel laten dapat dikatakan terpenuhi jika nilai AVE lebih dari 0.5. 

Berdasarkan tabel 5 diatas memberikan nilai AVE diatas 0,50 untuk semua konstruk, Content Marketing memiliki 

nilai AVE 0.547, Influencer Marketing memiliki nilai 0.572, Electronic Word  of Mouth memiliki nilai AVE 0.579 

dan Keputusan Pembelian memiliki nilai AVE 0.610. Jadi dapat disimpulkan semua konstruk variabel  memiliki 

nilai AVE yang tinggi dan semua konstruk memiliki nilai AVE > 0,50. 

 

Tabel 6. Nilai kolerasi Antar Konstruk Variabel 

Indikator CM E-WOM IM KP 

CM     

E-WOM 1.002    

IM 1.006 0.969   

KP 1.036 0.967 0.992  

 

 

Dari hasil output SmartPLS pada Tabel 6.  Menunjukan nilai Composite reliability untuk semua konstruk 

berada diatas nilai 0.7 dengan nilai yang dihasilkan tersebut, semua konstruk memiliki reliabilitas yang baik sesuai 

dengan batas nilai minimum yang telah diisyarkan. 

Dari hasil olahan data diatas, dapat disimpulkan bahwa semua variabel dan manifestasinya menunjukan 

semua konstruk dari variabel yang telah valid dan reliabel.  

5.3          Model Struktural (Inner Model) 

 R-Squared (r²) dan Effect size f² adalah dua ukuran yang digunakan dalam analisis regresi dan analisis 

model statistik untuk mengukur sejauh mana model statistik menjelaskan variasi dalam data. Konsep ini penting 

dalam pemahaman seberapa baik model statistik dengan data dan seberapa besar pengaruhnya terhadap variabel 

dependen. Berikut ringkasan dari Rule of Thumb Evaluasi Model Struktural.    
 

Tabel 7. Rule of Thumb Evaluasi Model Struktural.  

Kriteria Rule of Thumb 

R-Square 0.75 (kuat), 0.50 (moderate), 

dan 0.25 (lemah) 

(Joseph F. Hair et al., 2022) 

Effect size f² 0.02 (kecil), 0.15 (menengah), 

dan 0.35 (besar) 

(Joseph F. Hair et al., 2022) 

 

 Perubahan nilai R-Square dapat digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel laten eksogen tertentu 

terhadap variabel laten endogen apakah mempunyai pengaruh yang substantive. 
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Tabel 8. Nilai R-Square 

Variabel R-square R-square Adjusted 

Keputusan Pembelian (KP) 0.815 0.805 

 

Hasil yang diperoleh pada Tabel 6. Diatas mengacu pada Rule of Thumb kekuatan model prediksi menunjukan 

bahwa nilai R-Square sebesar 0.815 menunjukan model kuat. Artinya kemampuan variabel Content Marketing, 

Influencer Marketing, dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) dalam mempengaruhi Keputusan Pembelian cukup 

kuat yaitu 81,5 % sedangkan 19,5% sisanya merupakan pengaruh variabel independen lain yang tidak diukur dalam 

penelitian ini. 

Selanjutnya dilakukan uji Effect size f² untuk mengukur perubahan dalam variabel dependen yang dapat 

dijelaskan oleh satu atau lebih variabel independen dalam model. 

 

Tabel 9. F-Square 

VARIABEL CM E-WOM IM KP 

CM    0,219 

E-WOM    0.024 

IM    0,094 

KP     

 
Berdasarkan tabel 4.8 diatas dapat dijelaskan bahwa variabel Content Marketing (CM) terhadap variabel 

Keputusan Pembelian (KP) sebesar 0.219 pengaruhnya tergolong besar, variabel Influencer Marketing (IM) 

terhadap Keputusan Pembelian (KP) sebesar 0.094 pengaruhnya tergolong kecil, dan variabel E-WOM terhadap 

Keputusan Pembelian (KP) sebesar 0.024 tergolong kecil. 

 
5.4        Hipotesis Penelitian 

 Dalam PLS SEM untuk mencari Hipotesis, dilakukan metode bootstrap juga dimaksud 

untuk meminimalkan masalah ketidak normalan data penelitian. Parameter signifikan yang di 

estimasi memberikan informasi yang sangat berguna mengenai hubungan antara variabel-

variabel penelitian. Hasil pengujian dengan bootstrapping dari analisis SmartPLS dapat dilihat 

pada output result for inner weight yang disajikan pada gambar model struktural berikut ini : 
 

 
 

Gambar 3. Hasil Pengujian Hipotesis yang di Moderating 

  

 Dalam konteks PLS SEM, "Direct Effect" atau "Path Coefficient" mengacu pada koefisien yang 

menggambarkan hubungan langsung antara dua variabel dalam model struktural PLS SEM. Dalam PLS SEM, fokus 
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utama adalah pada hubungan antara variabel laten atau konstruk dengan variabel observasi, serta hubungan antara 

variabel laten tersebut sendiri.  

 

Tabel 10. Path Coefficient 

 

Hubungan 

Variabel 

Original 

sampel 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T 

statistics 

(|O/STDEV|) 

 

P 

Values 

CM => KP 0.469 0.482 0.126 3.735 0.000 

E-WOM => KP 0.164 0.140 0.147 1.115 0.258 

IM => KP 0.299 0.310 0.109 2.749 0.006 

E-WOM*CM => KP -0.026 -0.014 0.107 0.243 0.908 

E-WOM*IM => KP 

  

0.014 0.001 0.122 0.116 0.806 

 

1. Hipotesis pertama Content Marketing (CM) dengan nilai original sampel sebesar 0.469 dan nilai P-Value 

0.000 < 0.05. Artinya Content Marketing berpengaruh Positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

Konsumen. 

2. Hipotesis kedua Influencer Marketing (IM) dengan nilai original sampel  sebesar 0.299 dan nilai P-Value 

0.006 <  0,05. Artinya Influemcer Marketing berpengaruh Positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian Konsumen. 

3. Hipotesis ketiga Electronic Word of Mouth (E-WOM) dengan nilai original sampel  sebesar 0.164 dan nilai 

P-Value 0.258 > 0,05. Artinya E-WOM berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

4. Hipotesis keempat, hasil pengujian menunjukan nilai :  

- Moderating Effect CM terhadap KP dengan nilai original sampel 0.014 dan nilai P-Value 0.908 > 0.05. 

- Moderating Effect IM terhadap KP, dengan nilai original sampel 0.026 dan nilai P-Value 0.806 > 0.05.   

- Dapat ditarik kesimpulan bahwa E-WOM tidak memoderating baik kuat/lemah antara variabel Content 

Marketing dan Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 

6.         Pembahasan 
Berdasarkan hasil pengujian di atas dapat dilihat bahwa pengaruh variabel dependen terhadap variabel 

independen akan diuraikan di bawah ini: 

 

 Pengaruh Content Marketing (CM) terhadap Keputusan Pembelian (KP).  

 Terdapat pengaruh yang positif, Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian Konsumen. 

Hal ini dibuktikan dengan nilai original sampel Content Marketing sebesar 0,469 dengan P-Value 0.000 < 0.05  

yang artinya berpengaruh secara signifikan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Fadhila & Saputra, 2021) dalam penelitian Pengaruh Content Marketing dan E-WOM pada media sosial tiktok 

terhadap Keputusan Pembelian generasi z, menunjukan bahwa Content Marketing pada media sosial Tiktok 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Generasi Z. Melalui penyediaan content yang relevan, 

edukatif, dan bermanfaat, perusahaan dapat membangun hubungan yang kuat dengan konsumen, membantu mereka 

dalam pengambilan keputusan, dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Dalam era digital yang penuh dengan 

informasi, Content Marketing adalah alat yang sangat efektif untuk mencapai dan memengaruhi audiens yang lebih 

luas. 
 Pengaruh Influencer Marketing (IM) terhadap Keputusan Pembelian (KP).  
 Terdapat pengaruh yang positif, Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian Konsumen. 

Hal ini dibuktikan dengan nilai original sampel Influencer Marketing sebesar 0,299 dengan P-Value 0.006 < 0.05  

yang artinya berpengaruh secara signifikan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Prasetya et al., 2020) menyatakan bahwa Influencer Marketing di social media berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap keputusan pembelian pada Toko Online Zalora. Dalam kesimpulannya kesuksesan Influencer Marketing 

tergantung pada pemilihan Influencer yang sesuai, strategi content yang baik, dan pendekatan yang autentik. 

Kerjasama dengan  influencer yang sesuai dengan nilai merek dan memiliki audiens yang relevan akan lebih 

mungkin memberikan dampak positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 
 

 Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan Pembelian (KP). 

Terdapat pengaruh yang positif, Pengaruh Electronic Word  of Mouth (E-WOM)  terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen. Hal ini dibuktikan dengan nilai original sampel Electronic Word  of Mouth sebesar 0,164 

(positif) dengan nilai P-Value 0.258 > 0.05  yang artinya tidak berpengaruh secara signifikan. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Koesuma & Kurniawati, 2022) dalam penelitiannya yang berjudul 

pengaruh Electronic Word Of Mouth dan kredibilitas Influencer di Instagram terhadap Customer Purchase Intention 

dalam penelitiannya menyimpulkan bahwa E-WOM berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap Customer 

Purchase Intention. Kesimpulannya adalah E-WOM berpengaruh positif ini berarti bahwa E-WOM cenderung 

memberikan kesan yang baik sedangkan tidak signifikan ini berarti bahwa tidak cukup besar untuk secara nyata 

mempengaruhi keputusan pembelian. Faktor lain, seperti harga, kualitas produk, preferensi pribadi, dan promosi, 

mungkin memiliki peran yang lebih dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam situasi 

seperti ini. 

  

 Pengaruh Content Marketing (CM), Influencer Marketing (IM), terhadap Keputusan Pembelian (KP) 

yang di Moderating oleh Electronic Word of Mouth (E-WOM) . Dalam hasil penelitian menunjukan bahwa E-

WOM memoderating Content Marketing (CM) terhadap keputusan pembelian (KP) dengan nilai original sampel 

(0.014) yang artinya berpengaruh positif dengan nilai P-Vlue 0.907 > 0.05 yang artinya tidak signifikan. Dapat 

diartikan pengaruh E-WOM dalam memoderating Content Marketing berpengaruh positif tetapi tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. 

            Sedangkan E-WOM memoderating Influencer Marketing (CM) terhadap keputusan pembelian (KP) dengan 

nilai original sampel (-0.026) yang artinya berpengaruh  negatif (lemah) dengan nilai P-Vlue 0.819 > 0.05 yang 

artinya tidak signifikan. Dapat diartikan pengaruh E-WOM dalam memoderating Influencer Marketing berpengaruh 

Negatif (lemah), tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.  

 Dari uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh yang terbatas dalam 

memoderating Content Marketing dan Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian konsumen. Faktor-faktor 

lain, seperti harga, kualitas produk, reputasi merek, dan preferensi konsumen, juga memengaruhi keputusan 

pembelian secara signifikan. Oleh karena itu, meskipun E-WOM dapat memengaruhi persepsi konsumen, 

pengaruhnya mungkin tidak cukup kuat untuk secara signifikan mengubah keputusan pembelian mereka dalam 

kedua konteks ini. Ini menunjukkan pentingnya berbagai faktor dalam memengaruhi perilaku konsumen dan bahwa 

strategi pemasaran harus mempertimbangkan semua faktor ini dengan baik. 

 

7.          Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian diperoleh kesimpulan yang diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Dari 100 responden berusia >17 tahun keatas sampai dengan >35 tahun keatas kebanyak usia dari 26-30 tahun yang 

paling banyak didominasi oleh konsumen Fresh Bakery dikota Palembang. Selanjutnya semua variabelnya 

dikatakan valid dan model analisis penelitian ini menggunakan PLS-SEM. Hasil pengujian Hipotesis menunjukan 

bahwa Content Marketing (CM) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap terhadap Keputusan Pembelian (KP). 

Influencer Marketing (IM) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian (KP). Electronic 

Word  of Mouth (E-WOM) memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian (KP). 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) tidak memoderating variabel Content Marketing (CM) dan Influencer 

Marketing (IM) terhadap Keputusan Pembelian (KP). 

 

8.  Impikasi Manajerial 
 Kesimpulan dari implikasi manajerial yang dihasilkan dari perubahan dalam Content Marketing, Influencer 

Marketing, dan E-WOM terhadap Keputusan Pembelian konsumen adalah bahwa pemasaran saat ini semakin 

dinamis dan terus berubah. Perusahaan perlu beradaptasi dengan cepat terhadap tren yang berkembang, dan 

marketing perlu mengambil tindakan strategis untuk memaksimalkan dampak positifnya dan mengurangi risiko 

negatifnya. Hal-hal utama yang perlu diperhatikan adalah penyesuaian strategi pemasaran, kolaborasi dengan 

influencer, manajemen reputasi online, pengukuran kinerja, pengembangan keterampilan karyawan, keputusan 

perencanaan anggaran, personalisasi pengalaman pelanggan, dan manajemen krisis. Secara keseluruhan, perusahaan 
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yang berhasil dalam lingkungan pemasaran yang terus berubah adalah yang fleksibel, responsif terhadap pelanggan, 

dan memiliki pemahaman mendalam tentang tren dan perilaku konsumen dalam dunia digital. Dengan 

menggabungkan elemen-elemen ini, perusahaan dapat memaksimalkan dampak pemasaran mereka dan 

mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar yang kompetitif dan dinamis. 

 

9.  Implikasi Teoritis 
 Penelitian ini merupakan riset yang pertama dalam mengkaji Pengaruh Content Marketing, Influencer 

Marketing terhadap keputusan pembelian konsumen dengan Electronic Word of Mouth (E-WOM) sebagai variabel 

moderating dibidang Fresh Bakery. Implikasi teoritis ini mencerminkan bagaimana perubahan dalam pemasaran 

digital dan perilaku konsumen menggugah pengembangan teori yang lebih baik untuk memahami dan menjelaskan 

tren dan fenomena baru dalam lingkungan pemasaran. Dalam hal ini, teori-teori tersebut dapat memberikan landasan 

yang lebih kuat bagi praktik pemasaran yang sukses. 
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