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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer dan content marketing terhadap
consumer purchase intention dengan electronic word of mouth (e-WOM) sebagai variabel intervening
pada Restoran “Pak Jenggot” di Palembang. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 98 responden yang dipilih
menggunakan teknik purposive sampling. Teknik analisis data yang digunakan meliputi uji validitas, uji
reliabilitas, uji asumsi klasik, regresi linier berganda, uji-t, uji-f, koefisien korelasi dan determinasi, serta
uji Sobel untuk menguji variabel mediasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer tidak
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap consumer purchase intention, sedangkan content
marketing dan e-WOM berpengaruh positif dan signifikan. Selanjutnya, e-WOM tidak mampu
memediasi pengaruh influencer terhadap consumer purchase intention, tetapi e-WOM mampu
memediasi pengaruh content marketing terhadap consumer purchase intention secara signifikan.
Implikasi manajerial dari temuan ini menyarankan agar Restoran “Pak Jenggot” memfokuskan strategi
digital marketing-nya pada penguatan content marketing dan mendorong e-WOM yang positif melalui
interaksi aktif dengan konsumen di media sosial.
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Abstract

This study aims to analyze the influence of influencers and content marketing on consumer purchase
intention, with electronic word of mouth (e-WOM) as a mediating variable at “Pak Jenggot” Restaurant
in Palembang. The research employs a quantitative approach using primary data collected through
guestionnaires distributed to 98 respondents selected using a purposive sampling technique. The data
analysis techniques used include validity and reliability tests, classical assumption tests, multiple linear
regression analysis, t-test, F-test, correlation and determination coefficients, as well as the Sobel test to
examine the mediating variable. The results of the study show that influencers do not have a positive
and significant effect on consumer purchase intention, while content marketing and e-WOM have a
positive and significant effect. Furthermore, e-WOM does not mediate the influence of influencers on
consumer purchase intention, but it significantly mediates the influence of content marketing on
consumer purchase intention. The managerial implications of these findings suggest that “Pak Jenggot”
Restaurant should focus its digital marketing strategy on strengthening content marketing and
encouraging positive e-WOM through active interaction with consumers on social media.

Keywords: Influencer; Content Marketing; E-Wom; Consumer Purchase Intention

() OO
http://openjournal.unpam.ac.id/index.php/DRB/index Copyright © pada Penulis w
219


http://openjournal.unpam.ac.id/index.php/DRB/index
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
mailto:hzafitry@gmail.com

Jurnal Disrupsi Bisnis, Vol.8, No.3, Mei-Juni 2025 (219-229)  DOI: http://dx.doi.org/10.32493/drb.v8i3.48731

PENDAHULUAN

Di era digital saat ini, perkembangan teknologi telah membawa perubahan besar dalam dunia
bisnis, terutama dalam strategi pemasaran (Yeni et al., 2024). Media sosial telah menjadi salah satu alat
utama dalam promosi bisnis karena mampu menjangkau audiens yang lebih luas, lebih cepat, dan lebih
interaktif dibandingkan dengan metode pemasaran konvensional (Sitanggang et al., 2024). Dengan
semakin meningkatnya pengguna media sosial di Indonesia, banyak perusahaan dan pelaku usaha,
termasuk di industri kuliner, mulai beralih ke strategi pemasaran digital untuk menarik perhatian
konsumen. Salah satu strategi yang semakin populer adalah pemanfaatan influencer marketing dan
content marketing sebagai upaya untuk meningkatkan consumer purchase intention (minat beli
konsumen).

Influencer marketing merupakan salah satu bentuk pemasaran yang memanfaatkan individu
yang memiliki pengaruh besar di media sosial untuk mempromosikan suatu produk atau jasa. Influencer
memiliki peran penting dalam membangun citra merek dan meningkatkan kredibilitas suatu bisnis
karena mereka dapat membentuk opini dan perilaku konsumsi pengikutnya (Tinggi et al., 2024).
Menurut penelitian Vadhat et al. (2020), penggunaan influencer dalam pemasaran memiliki dampak
yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen karena mereka dianggap sebagai sumber
informasi yang kredibel dan memiliki hubungan dekat dengan audiensnya.

Selain influencer, content marketing juga menjadi faktor utama dalam menarik perhatian
konsumen dan mendorong keputusan pembelian. Content marketing mengacu pada strategi pemasaran
yang berfokus pada pembuatan dan distribusi konten yang relevan, bernilai, dan menarik bagi audiens
(Nur et al., 2022). Penelitian Rahayu et al. (2021) menunjukkan bahwa content marketing yang menarik
dapat meningkatkan interaksi konsumen, membangun loyalitas pelanggan, serta menciptakan
pengalaman positif yang pada akhirnya mempengaruhi niat beli konsumen.

Namun, meskipun influencer dan content marketing telah terbukti berperan dalam
mempengaruhi keputusan pembelian, efektivitas keduanya tidak terlepas dari faktor lain, salah satunya
adalah electronic word-of-mouth (E-WOM). E-WOM mengacu pada ulasan dan rekomendasi pelanggan
yang disampaikan secara online, yang dapat mempengaruhi persepsi dan keputusan pembelian
konsumen lainnya (Fadzri Kusuma & Wijaya, 2022). Penelitian yang dilakukan oleh Sarayar et al.
(2021) menunjukkan bahwa E-WOM memiliki dampak signifikan terhadap minat beli konsumen,
terutama dalam industri makanan dan minuman, di mana ulasan positif dari pelanggan dapat
meningkatkan kepercayaan dan daya tarik produk.

Fenomena yang terjadi saat ini menunjukkan bahwa persaingan bisnis kuliner semakin ketat,
terutama di kota-kota besar seperti Palembang. Konsumen tidak hanya mempertimbangkan kualitas
produk, tetapi juga faktor lain seperti rekomendasi dari influencer, daya tarik konten promosi, serta
ulasan yang diberikan oleh pelanggan lain melalui media sosial atau platform review online (Muninggar
et al., 2022). Dalam hal ini, Restoran "Pak Jenggot" Palembang menjadi salah satu contoh bisnis yang
telah menerapkan strategi pemasaran digital melalui influencer dan content marketing guna
meningkatkan daya tarik serta jangkauan pasarnya. Restoran ini dikenal dengan menu berbahan dasar
kambing yang khas, namun di tengah persaingan dengan restoran lain seperti Restoran Kangendari dan
Sate Klathak Sani, restoran ini perlu terus berinovasi dalam strategi pemasarannya agar tetap relevan
dan diminati oleh konsumen.

Palembang sebagai salah satu kota besar di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat dalam
industri kuliner. Di tengah tingginya persaingan, konsumen tidak hanya mempertimbangkan kualitas
rasa dan harga, tetapi juga citra yang dibangun melalui konten digital dan opini publik. Dalam konteks
ini, Restoran "Pak Jenggot" Palembang merupakan contoh menarik karena telah menerapkan strategi
influencer dan content marketing dalam memasarkan produknya, terutama olahan berbahan dasar
kambing. Restoran ini telah bekerja sama dengan sejumlah influencer lokal ternama seperti
@reviewmajo, @kulinersumsel, dan @liputand serta aktif di platform Instagram dan TikTok untuk
meningkatkan engagement.

Berdasarkan penelitian terdahulu, banyak studi yang telah meneliti pengaruh influencer
marketing dan content marketing terhadap consumer purchase intention. Penelitian Pratiwi et al. (2023)
dan Stevani et al. (2021) menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif yang signifikan antara
penggunaan influencer dan keputusan pembelian, terutama dalam industri fashion dan kosmetik.
Namun, hasil penelitian yang dilakukan oleh Pasaribu et al. (2023) menunjukkan bahwa dalam industri
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skincare, pengaruh influencer terhadap niat beli konsumen tidak terlalu signifikan karena faktor lain
seperti harga dan kualitas produk lebih berpengaruh dalam pengambilan keputusan.

Di sisi lain, penelitian Rahayu et al. (2021) dan Kamanda (2023) menemukan bahwa content
marketing berperan penting dalam meningkatkan minat beli konsumen dalam industri fashion.
Mahendra et al. (2021) juga menyatakan bahwa konten yang menarik dapat menarik perhatian
konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Namun, penelitian Hardiyanah et al.
(2023) menunjukkan hasil yang berbeda, di mana content marketing tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap minat beli konsumen dalam konteks bisnis di CV Laditri Karya.

Terkait dengan peran E-WOM, penelitian yang dilakukan oleh Sarayar et al. (2021) dan
Muninggar et al. (2022) menunjukkan bahwa ulasan dari konsumen di media sosial dapat mempengaruhi
keputusan pembelian, terutama dalam industri makanan dan minuman. Namun, penelitian yang
dilakukan oleh Marendra & Wicaksono (2022) menunjukkan bahwa dalam beberapa kasus, E-WOM
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen.

Berdasarkan research gap tersebut, masih terdapat inkonsistensi dalam temuan penelitian
mengenai efektivitas influencer dan content marketing dalam meningkatkan consumer purchase
intention, serta sejauh mana E-WOM dapat memediasi hubungan tersebut. Oleh karena itu, penelitian
ini bertujuan untuk mengisi gap tersebut dengan mengkaji pengaruh influencer dan content marketing
terhadap consumer purchase intention dengan E-WOM sebagai variabel intervening pada Restoran "Pak
Jenggot" Palembang.

Kebaruan (novelty) dari penelitian ini terletak pada konteks spesifik industri kuliner lokal, yaitu
Restoran "Pak Jenggot" Palembang, yang belum banyak dikaji dalam literatur sebelumnya. Selain itu,
penelitian ini mengintegrasikan tiga elemen strategis pemasaran digital influencer, content marketing,
dan E-WOM dalam satu model analisis, menjadikan penelitian ini relevan untuk praktik pemasaran
modern.

Demi memperkuat urgensi penelitian, restoran "Pak Jenggot" dihadapkan dengan kompetisi
ketat dari restoran Kangendari dan Sate Klathak Sani, yang juga telah menerapkan strategi pemasaran
digital. Oleh karena itu, pemahaman tentang efektivitas elemen-elemen pemasaran tersebut akan
memberikan kontribusi praktis bagi pengembangan strategi promosi digital di industri kuliner
Palembang.

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan baru tentang pengaruh influencer
marketing dan content marketing terhadap minat beli konsumen serta peran mediasi E-WOM, sekaligus
menjadi referensi untuk strategi pemasaran digital yang lebih efektif di era kompetitif saat ini.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan kausal untuk
menguji pengaruh influencer dan content marketing terhadap consumer purchase intention, dengan E-
WOM sebagai variabel intervening. Populasi penelitian adalah konsumen Restoran "Pak Jenggot"
Palembang, dengan sampel sebanyak 98 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive
sampling. Kriteria sampel meliputi konsumen berdomisili di Palembang, pernah membeli produk
restoran, berusia minimal 17 tahun, dan aktif di media sosial. Data primer dikumpulkan melalui
kuesioner online menggunakan skala Likert 5 poin. Contoh item pernyataan antara lain: “Saya tertarik
membeli karena dipromosikan oleh influencer” (influencer), “Konten promosi restoran menarik dan
informatif” (content marketing), “Saya membaca ulasan pelanggan sebelum membeli” (E-WOM), dan
“Saya berniat membeli kembali produk restoran ini” (purchase intention). Uji validitas dilakukan dengan
Pearson Product Moment (r > 0,198) dan reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha (semua variabel
> 0,7). Analisis data menggunakan SPSS versi 26, dengan teknik uji regresi linier berganda, uji asumsi
klasik, dan uji Sobel untuk menguji pengaruh mediasi E-WOM.

HASIL dan PEMBAHASAN
Pengujian Hipotesis
Hasil Uji Parsial

Pengujian ini digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel bebasnya
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikatnya. Jika t nitung > t tanet dan signifikasi < 0,05 maka
variabel bebas berpengaruh terhadap variabel terikat, dan jika t niwng < t tanel atau signifikasi > 0,05 maka

() OO
http://openjournal.unpam.ac.id/index.php/DRB/index Copyright © pada Penulis w
221


http://openjournal.unpam.ac.id/index.php/DRB/index
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

Jurnal Disrupsi Bisnis, Vol.8, No.3, Mei-Juni 2025 (219-229)  DOI: http://dx.doi.org/10.32493/drb.v8i3.48731

variabel bebas tidak berpengaruh terhadap variabel terikat. Untuk mendapatkan nilai t tabel maka akan
dilakukan perhitungan terlebih dahulu maka akan didapatkan nilai t sebesar t = (o/2 : n-k-1) = (0.05/2 :
98-3-1) =t =1,985.
Berdasarkan hasil perhitungan diatas maka t hitung yang didapatkan sebesaar 1,985.
Tabel 1. Hasil Uji Parsial
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1  (Constant) 10.244 3.075 3.332 .001
Influencer 135 .130 113 1.039 301
Content Marketing 299 101 .339 2.953 .004
E-WOM 341 .093 .333 3.678 .000

a. Dependent Variable: Consumer Purchase Intention
Sumber : Data diolah dengan SPSS versi 26.

Berdasarkan hasil uji pada tabel diatas variabel influencer tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap consumer purchase intention, dengan nilai signifikan 0.301 (>0.05) dan nilai t hitung
1.039 (<1.985). Sebaliknya, content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer
purchase intention, dengan nilai signifikan 0.004 (<0.05) dan t hitung 2.953 (>1.985), yang
menunjukkan bahwa peningkatan content marketing akan meningkatkan minat beli konsumen. Selain
itu, e-WOM juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer purchase intention, dengan nilai
signifikan 0.000 (<0.05) dan t hitung 3.678 (>1.985), yang berarti semakin baik e-WOM, semakin tinggi
minat beli konsumen. Dengan demikian, e-WOM terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap
consumer purchase intention dan dapat bertindak sebagai variabel intervening yang memperkuat
hubungan antara content marketing dan consumer purchase intention. Meskipun influencer tidak
berpengaruh secara langsung, content marketing secara signifikan memengaruhi e-WOM dan consumer
purchase intention.

Hasil Uji Simultan

Uji F digunakan untuk mengukur apakah semua variabel independen secara keseluruhan
memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Pratama, et al., 2021). Uji ini bertujuan untuk
menilai apakah model regresi yang dibangun mampu menjelaskan hubungan antar variabel secara
simultan, bukan hanya secara individu. Jika f hiwung > f et dan signifikasi < 0,05 yang berarti Ho ditokal
dan Ha diterima maka terdapat pengaruh signifikan antar variabel, dan jika f nitung < f taper atau signifikasi
> 0,05 yang berarti Ho diterima dan Ha ditolak maka tidak terdapat pengaruh signifikan antar variabel.

Tabel 2. Hasil Uji Simultan

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 397.901 3 132.634 24.879 .000P
Residual 501.129 94 5.331
Total 899.031 97

a. Dependent Variable: Consumer Purchase Intention
b. Predictors: (Constant), E-WOM, Influencer, Content Marketing
Sumber : Data diolah dengan SPSS versi 26

Berdasarkan hasil uji F pada tabel diatas menunjukkan nilai signifikan influencer, content
marketing dan e-wom terhadap consumer purchase intention adalah sebesar 0.000 < 0.05 dan f hitung
24.879 > T e 2.70 maka dapat disimpulkan Ho ditolak dan Ha diterima, artinya terdapat pengaruh
antara variabel influencer, content marketing dan e-wom terhadap consumer purchase intention secara
signifikan.

Hasil Uji Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel independen
mampu menjelaskan variasi pada variabel dependen. Nilai Koefisien determinasi berkisar antara nol
hingga satu. Jika nilainya kecil, hal ini menunjukkan bahwa variabel independen memiliki kemampuan
terbatas dalam menjelaskan variasi pada variabel dependen.Sebaliknya, jika nilai koefisien determinasi
mendekati satu, berarti hampir seluruh informasi yang tersedia oleh variabel independen diperlukan
untuk memprediksi variasi variabel dependen.
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Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 .665% 443 425 2.309
Sumber : Data diolah dengan SPSS versi 26

Berdasarkan hasil uji koefisien Determinasi (R?) pada tabel 4.20 diatas menunjukkan nilai R?
sebesar 0.443 (44,3%), artinya variabel influencer, content marketing dan e-wom mampu menjelaskan
variabel consumer purchase intention sebesar 44,3%. Sisanya sebanyak 55,7% (100% - 44,3% = 55,7%)
merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Hasil Uji Intervening ( Uji Sobel )

Uji sobel digunakan dalam penelitian ini yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel
intervening. Uji Sobel ini dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel
independent (X) kepada variabel dependent (YY) melalui variabel intervening. Berikut adalah hasil
regresi linier berganda yang akan digunakan dalam perhitungan uji sobel :

Tabel 4. Hasil Regresi Linear Berganda

Model pertama Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,983 3.363 1.482 142
Influencer .148 .143 127 1.041 .301
Content Marketing .369 .105 430 3.510 .001
a. Dependent Variable: E-WOM
Model Kedua Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 10.244 3.075 3.332 .001
Influencer .135 .130 113 1.039 .301
Content Marketing .299 101 .339 2.953 .004
E-WOM .341 .093 .333 3.678 .000

a. Dependent Variable: Consumer Purchase Intention
Sumber : Data diolah dengan SPSS versi 26
Berikut dari hasil uji regresi diatas dapat dilakukan perhitungan uji sobel pengaruh influencer
terhadap consumer purchase intention melalui e-wom sebagai variabel intervening dan hasil uji sobel
pengaruh content marketing terhadap consumer purchase intention melalui e-wom sebagai variabel

intervening sebagai berikut :
wvariable
8

[
ISEA (SE,)
independent LJ dependent
variable wvariable

A: (0148 |@
B: (0341 |@
SEx: (0143 |@
SEp: [0.003 |@

Sobel test statistic: 0.99604660

One-tailed probability: 0.15961375

Two-tailed probability: 0.31922751

Gambar 1. Hasil Uji Sobel X1.Z.Y
Berdasarkan gambar diatas menunjukkan hasil sobel test statistic 0.996, yang artinya nilai z
yang diperoleh sebesar 0.996 < 1.96 ( taraf 5% yaitu 1.96) dan nilai one tailed probability sebesar 0.159
dengan tingkat signifikan 5% atau 0.159 > 0.05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel e-wom (Z)
tidak mampu menjadi variabel intervening atau memediasi hubungan pengaruh variabel influencer
terhadap consumer purchase intention.
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wvariable
M 8
(SEA (SE,)
independent ) __| dependent
wvariablo variable

A: (0369 @
B: (0341  |@
SEa: (0105 |@
sEs: [0.0903 |@

Sobel test statistic: 2.53713566
One-tailed probability: 0.00558818
Two-tailed probability: 0.01117636

Gamber 2. Hasil Uji sobel X2.Z.Y
Berdasarkan gambar diatas menunjukkan hasil sobel test statistic 2.537, yang artinya nilai z
yang diperoleh sebesar 2.537 > 1.96 ( taraf 5% yaitu 1.96) dan nilai one tailed probability sebesar 0.005
dengan tingkat signifikan 5% atau 0.005 < 0.05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel e-wom (2)
mampu menjadi variabel intervening atau memediasi hubungan pengaruh variabel content marketing
terhadap consumer purchase intention.

Pembahasan
Pengaruh Influencer Terhadap Consumer Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer tidak berpengaruh positif dan signifikan
terhadap consumer purchase intention. Hal ini kemungkinan disebabkan oleh rendahnya relevansi antara
influencer yang digunakan dengan target audiens atau tingkat kredibilitas yang kurang memadai.
Konsumen mungkin tidak merasa terhubung atau percaya pada pesan yang disampaikan oleh influencer,
sehingga pesan promosi tidak cukup kuat untuk memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, audiens
dalam penelitian ini cenderung lebih mengandalkan faktor seperti kualitas produk, harga, atau
rekomendasi dari konsumen lain dibandingkan sekadar opini influencer. Hasil ini sejalan dengan temuan
Pasaribu et al. (2023), yang menyatakan bahwa dalam konteks produk skincare, influencer tidak
memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli karena konsumen lebih mempertimbangkan kualitas
dan harga produk.

Implikasi manajerial dari hasil ini bagi Restoran "Pak Jenggot" adalah pentingnya seleksi
influencer yang lebih tepat sasaran, memiliki niche sesuai dengan target pasar, dan interaksi yang tinggi
dengan pengikutnya. Influencer yang autentik, kredibel, dan memiliki hubungan erat dengan audiens
kuliner lokal Palembang mungkin lebih efektif dibandingkan hanya melihat jumlah pengikut.
Keterbatasan pada bagian ini adalah belum dianalisisnya faktor moderasi seperti tingkat kepercayaan
terhadap influencer atau jenis konten yang disajikan, yang mungkin dapat memperkuat atau
melemahkan pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Content Marketing Terhadap Consumer Purchase Intention

Berbeda dengan influencer, content marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa konten yang menarik, informatif, dan
konsisten dapat meningkatkan ketertarikan serta kepercayaan konsumen terhadap produk. Temuan ini
mendukung penelitian Stevani dan Junaidi (2021), serta Asmara dan Alfiandri (2022), yang menyatakan
bahwa content marketing yang dikelola dengan baik dapat mendorong interaksi dan membangun
hubungan emosional dengan konsumen.

Implikasinya, Restoran "Pak Jenggot" sebaiknya terus meningkatkan kualitas konten digital,
seperti video proses memasak, testimoni pelanggan, dan konten promosi yang disesuaikan dengan tren
media sosial. Konten yang humanis dan autentik lebih mampu menarik minat beli daripada konten
promosi yang bersifat terlalu formal atau hard-selling. Namun, keterbatasan dalam analisis ini terletak
pada tidak digunakannya metrik objektif kualitas konten atau tingkat engagement aktual (misalnya like,
comment, share), sehingga pengukuran masih sangat bergantung pada persepsi subjektif responden.
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Pengaruh Influencer Terhadap Consumer Purchase Intention Melalui E- Wom Sebagai Variabel
Intervening

Penelitian ini menunjukkan bahwa E-WOM tidak mampu memediasi pengaruh influencer
terhadap consumer purchase intention secara signifikan. Hal ini dapat terjadi karena konten yang
dibagikan oleh influencer tidak cukup mendorong konsumen lain untuk berbagi pengalaman atau
menulis ulasan. Selain itu, ada kemungkinan bahwa konsumen lebih mempercayai ulasan langsung dari
sesama pengguna daripada dari figur publik. Temuan ini bertentangan dengan penelitian Prastowo et al.
(2024), yang menemukan bahwa E-WOM mampu menjadi perantara penting antara influencer dan niat
beli konsumen.

Dengan demikian, Restoran "Pak Jenggot" perlu mengevaluasi strategi kolaborasi dengan
influencer, tidak hanya melihat pada exposure, tetapi juga potensi untuk mendorong interaksi lanjutan
dari konsumen dalam bentuk ulasan, komentar, dan rekomendasi yang autentik di media sosial.
Keterbatasan dalam bagian ini adalah kurangnya eksplorasi terhadap kualitas dan kuantitas E-WOM
yang dihasilkan, serta tidak digunakannya metode observasi terhadap aktivitas digital konsumen yang
sebenarnya.

Pengaruh Content Marketing Terhadap Consumer Purchase Intention Melalui E-Wom Sebagai
Variabel Intervening

Berbeda dengan hasil sebelumnya, E-WOM terbukti mampu memediasi secara signifikan
hubungan antara content marketing dan minat beli konsumen. Artinya, konten yang menarik tidak hanya
berdampak langsung, tetapi juga mendorong konsumen untuk berbagi pengalaman mereka secara
online, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian konsumen lainnya. Hasil ini selaras
dengan penelitian Mahyuzar dan Tundos (2022), yang menemukan bahwa E-WOM berperan penting
dalam memperkuat pengaruh content marketing.

Secara praktis, restoran perlu secara aktif mendorong konsumen untuk memberikan ulasan atau
membagikan pengalaman melalui program loyalitas, fitur repost, atau kampanye hashtag di media
sosial, sehingga efek dari content marketing dapat diperluas secara organik melalui E-WOM. Namun,
penelitian ini masih terbatas pada persepsi responden terhadap konten dan E-WOM yang dilihat atau
dibuat, tanpa menilai efektivitas aktual penyebarannya di media sosial atau platform review secara
kuantitatif.

Pengaruh E-Wom Terhadap Consumer Purchase Intention

Temuan penelitian mengonfirmasi bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap consumer purchase intention. Ini berarti bahwa ulasan dan rekomendasi dari konsumen lain
memiliki peran penting dalam membentuk keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian
Sarayar et al. (2021) dan Muninggar et al. (2022), yang menunjukkan bahwa dalam industri makanan
dan minuman, kepercayaan terhadap ulasan online sangat menentukan keputusan konsumen.

Oleh karena itu, Restoran "Pak Jenggot" perlu mengelola reputasi digital secara aktif dengan
merespons ulasan konsumen, mendorong testimoni positif, serta menangani keluhan dengan profesional
agar persepsi konsumen tetap positif. Meskipun demikian, penelitian ini tidak membedakan antara jenis
E-WOM (misalnya review spontan, komentar berbayar, atau testimoni dari pengguna lama), sehingga
belum sepenuhnya menggambarkan pengaruh E-WOM dalam berbagai bentuk dan saluran
penyampaiannya.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa influencer tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap consumer purchase intention, dengan nilai t hitung 1.039 (<1.985) dan nilai
signifikan 0.301 (>0.05). Sebaliknya, content marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap consumer purchase intention, dengan nilai t hitung 2.953 (>1.985) dan nilai signifikan 0.004
(<0.05). Selain itu, e-WOM tidak memiliki peran signifikan dalam memediasi pengaruh influencer
terhadap consumer purchase intention, hasil uji Sobel dengan nilai 0.996 (<1.96) dan one-tailed
probability 0.159 (>0.05). Namun, e-WOM berperan positif dan signifikan dalam memediasi pengaruh
content marketing terhadap consumer purchase intention, dengan nilai uji Sobel 2.537 (>1.96) dan one-
tailed probability 0.005 (<0.05). Terakhir, e-WOM juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
consumer purchase intention, dengan nilai t hitung 3.678 (>1.985) dan nilai signifikan 0.000 (<0.05).
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