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Abstrak. Penelitian ini mengkaji peran electronic word of mouth (E-WOM) dalam hubungan variabel 
antara aktivitas pemasaran digital dan niat beli di kalangan pelanggan marketplace. Kegiatan 
pemasaran digital terdiri dari pemasaran konten dan promosi elektronik (E-Promotion). Penelitian ini 
menggunakan data primer yang diperoleh melalui kuesioner online dari 180 responden. Pelanggan 
Marketplace dipekerjakan untuk studi kuantitatif melalui Purposive sampling. Data dianalisis 
menggunakan Structural Equation Model (SEM) dengan menggunakan program SPSS dan Amos. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Content marketing, electronic promotion, electronic word of 
mouth berpengaruh positif terhadap niat beli pelanggan melalui marketplace. Penelitian selanjutnya 
dapat memperluas penyebaran kuesioner ke seluruh daerah agar data bisa lebih akurat, peneliti 
selanjutnya dapat memperluas cakupan penelitian diberbagai objek lainnya, dan peneliti selanjutnya 
dapat melakukan penambahan variabel yang berkaitan pada niat beli pelanggan. 
 
Kata kunci: Content Marketing; Electronic Promotion, Electronic word of mouth; dan Customer 
Intention to buy 
 

Abstract.This research examines the role of electronic word of mouth (E-WOM) in the relationship 
variables between digital marketing activities and purchase intentions among marketplace 
customers. Digital marketing activities consist of content marketing and electronic promotion (E-
Promotion). This study uses primary data obtained through online questionnaires from 180 
respondents. Marketplace customers are responsible for quantitative studies via Purposive sampling. 
Data were analyzed using the Structural Equation Model (SEM) using the SPSS and Amos 
programs. The results of this study indicate that content marketing, electronic promotion, electronic 
word of mouth have a positive effect on customer purchase intentions through the marketplace. 
Subsequent research can expand the scope of coverage to all regions so that data can be more 
accurate, further researchers can expand the scope of research in various other objects, and further 
researchers can add variables related to customer desires. 
 
Keywords: Content marketing; Electronic promotion; Electronic word of mouth; and Customer 
Intention to buy 

 

 

 

Volume 6 • Nomor 2 • Februari 2023 
Pege (Hal.) : 195 – 208                                                                      
 

website: http://www.openjournal.unpam.ac.id/index.php/JPK                          © Universitas Pamulang 
 

DOI          : 10.32493/jpkpk.v6i2.28461                            JL.Surya Kencana No.1 Pamulang, Tangerang Selatan – Banten 

Licences :                                                                                                                Telp. (021) 7412566, Fax (021) 7412491       

        
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/                                                          Email  : jurnalmarketing.unpam@gmail.com 
 

 

Article info :       Received: Nov. 2022 ;     Revised : Des. 2022 ;          Accepted: Jan. 2023 
                                            

mailto:hendra022001901052@std.trisakti.ac.id
mailto:arnolt.pakpahan@trisakti.ac.id
http://www.openjournal.unpam.ac.id/index.php/JPK
http://dx.doi.org/10.32493/jpkpk.v6i2.27344
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
mailto:jurnalmarketing.unpam@gmail.com


                                  
 
                                                     ISSN N0. (PRINT) 2598-0823, (ONLINE) 2598-2893 
 

Jurnal Pemasaran Kompetitif,  Vol. 06, No.2 /Februari 2023                                              196 
 
 

 

 

 

A. PENDAHULUAN 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh positif Content Marketing 
terhadap Electronic Word Of Mouth, menganalisis pengaruh positif electronik promosi 
terhadap Electronic Word Of Mouth dan menganalisis pengaruh positif Electronic Word Of 
Mouth tentang Customer Intention To Buy. Berkembangnya tingkat teknologi menghasilkan 
transformasi besar bagi sarana komunikasi antara konsumen dengan perusahaan (Hajli, 
2014). Meningkatnya perkembangan teknologi menjadi tantangan dan daya saing yang 
besar di dunia pemasaran digital. Adanya perkembangan teknologi membantu masyarakat 
dalam mencari informasi dengan memanfaatkan internet. Berkembangnya teknologi, 
internet mampu membuat adanya perubahan pada bidang komunikasi pemasaran melaui 
face to face menjadi screen to face atau yang dikenal dengan nama internet marketing. 
Munculnya fenomena tersebut dikarenakan angka minat penggunaan internet yang 
mengalami peningkatan. Kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi informasi menciptakan 
model bisnis salah satunya yaitu melalui marketplace. 

Electronic Marketplace merupakan produk yang dipasarkan secara elektronik yang 
dimanfaatkan untuk bertemunya penjual dengan pembeli guna melakukan interaksi satu 
sama lainnya (Zhang et al., 2016). 

Setiap pemilik toko online harus memiliki strategi penjualan yang tepat guna 
meningaktkan penjualan, misalnya meningkatkan keinginan untuk membeli (Intention to 
buy). Menurut Kajtazi dan Zeqiri  (2020) diantara faktor yang dapat meningkatkan keinginan 
konsumen untuk membeli itention to buy yaitu dengan meningkatkan keinginan 
konsumennya guna membagi sikapnya, pendapat berkaitan dengan bisnis, produk ataupun 
jasa yang dimiliki pihak lain melalui media elektronik (E-WOM). Diantara faktor peningkatan 
(e-WOM) menurut Kajtazi dan Zeqiri  (2020) adalah peningkatan pemasaran konten, 
promosi elektronik. Selain kedua faktor tersebut tingkat kepercayaan yang tinggi juga dapat 
memicu keinginan konsumen untuk melakukan (e-WOM). 

 Sehingga penelitian ini mencoba untuk menguji apakah content marketing dan  
electronic promotion dapat meningkatkan (e-WOM) yang pada gilirannya dapat 
meningkatkan keinginan beli konsumen. 
 
B. KAJIAN LITERATUR 

 
Pemasaran digital menciptakan adanya potensi bagi organisasi untuk mengurangi 

biaya pemasaran konvensional dengan melakukan mengintegrasikan, menampilkan dan 
menjelaskan melalui media sosial. Pemasaran digital dapat merujuk pada penggunaan 
media digital dalam mempromosikan merek yang memiliki kelebihan yaitu tepat waktu, 
pribadi dan juga relevan (Kok et al., 2018). Penggunaan pada ilmu data dapat memfasilitasi 
pengambilan keputusan, ekstraksi wawasan dan pengetahuan dengan cara ditindaklanjuti 
dari kumpulan data besar di pemasaran digital dengan meningkat secara dramatis selama 
dekade terakhir (Saura, 2021). Digital didefinisikan sebagai seperangkat teknik berbasis 
internet yang digunakan pada layanan dan promosi (Hoxby & Aver, 2012). Pemasaran 
digital dapat merujuk pada penggunaan media digital dengan tujuan untuk mempromosikan 
suatu merek dengan cara digital teknologi yang canggih (Pan et al., 2021).  

Gurjar et al., (2019), Pemasaran konten merupakan proses manajemen yang 
melakukan identifikasi, analisis dan pemenuhan hal yang diminta konsumen guna 
memperoleh laba dengan memanfaatkan digital content menggunakan saluran elektronik 
dalam memasarkan suatu produk. Mendefinisikan pemasaran konten telah menjadi 
tantangan karena berubah tergantung pada konteks dan situasinya karena Pemasar 
semakin mengadopsi proses pemasaran konten untuk menggantikan iklan interupsi yang 
menarik lebih banyak perhatian pada merek dengan merencanakan sebuah inovasi terkait 
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konten yang diberikan lebih dengan cara konten imovasi yang bisa menarik bagi pelanggan 
(Plessis, 2015). Dimensi digital telah menyebabkan munculnya istilah-istilah seperti 
pemasaran konten sosial digital yang berfokus pada peningkatan inovasi teknologi dalam 
pembuatan, penyampaian, dan pengelolaan pada konten – konten yang menarik (Rakic & 
Rakic, 2015).  Perusahaan menggunakan pemasaran konten untuk mendukung penerapan 
beberapa tujuan bisnis, seperti kesadaran merek, daya tarik konsumen terhadap produk 
yang dipromosikan, menjaga hubungan baik pelanggan, dan kesetiaan (Rakic & Rakic, 
2015). Menurut Peppers & Rogers, (2011) mengidentifikasi tiga elemen kunci strategi 
dalam memasarkan konten yang dapat meningkatkan kepercayaan pada perusahaan dan 
produk:  
(1) nilai Bersama (dengan pelanggan)  
(2) saling keterlibatan (saling menghargai dalam hubungan)  
(3) komunikasi yang berkualitas 

Prinsip dasar e-Promotion adalah kenyamanan jangkauan, personalisasi biaya, 
hubungan dan sosial dalam menerima layanan terkait menelusuri kapan saja dan di tempat 
yang nyaman bagi mereka dalam berhubungan (Mahajan & Suresh, 2017). Layanan di 
berikan bisa di mana saja bagian dari negara sendiri  dengan memperluas pasar sasaran  
yang ditetapkan dengan adanya pemasaran biaya pada internet lebih murah dibandingkan 
pemasaran melalui fisik pemasaran (Mahajan & Suresh, 2017) .  Mempromosikan sebuah 
produk melalui digital adalah seni atau kreativitas yang dapat diberikan oleh perusahaan 
guna membuat adanya rasa perhatian yang diberikan oleh konsumen guna dapat melihat 
produk tersebut (Kaur & Kumar, 2021). 

 Kemudahan pencarian  informasi dari konten web, produk dan layanan, serta 
efektivitas dan kecepatan merupakan indikator penting dari E-promotion (Nassiri-
Mofakham, et al., 2009). Beberapa metode pemodelan e-Promosi untuk ada pelanggan 
memiliki pernah diusulkan baru - baru ini bertahun-tahun Penempatan elektronik promosi 
bisa menjadi digunakan menarik pelanggan yang ada dan baru dalam membujuk mereka 
untuk tidak mengalihkan ke pesaing lainnya (Napawut et al., 2022). 

E-WOM memiliki dampak dari ulasan (jumlah orang yang berpengaruh) dan kecepatan 
pada interaksi yang diberikan (Prayustika, 2017).  E-WOM mempengaruhi pertimbangan 
konsumen untuk membeli suatu produk karena, konsumen memanfaatkan media sosial 
untuk berbelanja suatu produk dengan cenderung mempercayai ulasan atau komentar 
produk yang diberikan dan diperlihatkan dari konsumen lain melalui iklan yang dibuat oleh 
perusahaan itu sendiri menurut (Authors, 2018).  

Masyakarak melibatkan media sosial untuk melakukan pencarian informasi berkaitan 
dengan berbagai barang atau jasa yang hendak dibelinya secara online. Selain hal 
tersebut, media sosial memungkinkan para konsumen untuk berinteraksi dengan 
konsumen lain untuk mendapatkan informasi dengan cepat dan masyarakat juga dapat 
berbagi pengalaman mereka saat menggunakan produk tersebut. Bentuk komunikasi 
electronic word of mouth (e-WOM) yang ada saat konsumen sudah merasakan kepuasan 
pada produk atau jasa tersebut yang membuatnya akan memiliki kecenderungan membagi 
cerita pengalaman tersebut pada lainnya khususnya kepada orang terdekatnya (Prayustika, 
2017).  

Pelibatan pelanggan guna membagikan sikapnya, pendapat ataupun reaksinya 
berkaitan dengan bisnis, produk ataupun jasa adalah bagian dari E-WOM. Hal tersebut bisa 
berpengaruh sangat besar pada persepsi konsumen terhadap produk (Jalilvand & Samiei, 
2012). komunikasi pada umumnya dengan kata elektronik dari mulut (e-WOM) yang terjadi 
kapan konsumen puas dan merasa bahagia dengan produk atau layanan yang diberikan 
konsumen akan cenderung memilih sesuai pengalaman mereka, fungsi WOM pada sosial 
jaringan dalam memercayai dengan mengandalkan pada keluarga , teman dan lainnya 
orang-orang di mereka sosial jaringan (Wagner et al., 2019) . E-WOM merupakan bentuk 
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dari pernyataan yang bersifat positif ataupun negatif komunikasi dari mulut ke mulut 
dengan mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek dan produk. Pelanggan 
potensial, aktual berkaitan dengan produk juga perusahaan yang ada bagi banyak orang 
dan lembaga internet memiliki peranan penting dalam pelaksanaan E-WOM yang 
tujuannya yaitu melakukan pembentukan dan pengaruh sikap pengguna internet (Al-Debei 
et al., 2015). Hal ini menjadi salah satu fokus perusahaan untuk dapat mengurangi 
pernyataan negatif dari konsumen dengan memperbaiki dan meningkatkan suatu produk 
atau layanan agar konsumen memiliki kepuasan untuk memberikan pernyataan positif 
terhadap produk dan merek yang diberikan.   

Menurut Sokolova dan Kefi (2020) Niat beli merupakan suatu keinginan dalam diri 
seseorang untuk dapat melakukan keputusan pembelian dipengaruhi oleh sumber 
terpercaya dan jelas. Niat beli pelanggan mengacu pada kemungkinan bahwasanya 
pembeli melakukan pembelian produk ataupun jasa berdasarkan faktor-faktor informasi 
positif yang memotivasi dan merangsang ulas mereka (Huete & Alcocer, 2017) . 
Penciptaan kesadaran merek di depan umum, peningkatan penonton dalam meningkatkan 
layanan pada pelanggan (Olson et al., 2018).  Niat beli memiliki acuan pada proses 
dimbilnya putusan pembelian, pembeli melakukan pertimbangan berdasar pada keadaan 
dan berbagai alasan (Dani et al., 2012). Huete-Alcocer, (2017) Niat membeli pelanggan 
pada kemungkinan konsumen akan membeli produk pada merek dan layanan berdasarkan 
faktor-faktor yang dapat memotivasi dan menarik perhatian mereka dalam membeli suatu 
produk.  Zhang, (2010) menyatakan bahwa harapan  pembelian dapat membuat orang 
merasa lebih baik dengan satu masukan utama hal positif dalam pengambilan keputusan, 
dengan efek harapan emosional pada niat pembelian konsumen. Niat pembelian dalam 
produk online terjadi karena konsumen sudah memiliki kepercayaan terhadap suatu 
perusahaan terkait produk dan merek yang sudah memasarkan produk yang selalu 
dibutuhkan konsumen melalui digital platform yang dimiliki  perusahaan (Sullivana et al., 
2018). 

Berkembangnya teknologi modern pada saat ini membuat para pemasar 
mengembangkan strategi pemasaran. Pada penelitian ini terdapat variabel bebas dan 
terikat, dapat dilihat terdapat 2 variabel bebas yaitu pemasaran konten, (XI) promosi 
elektronik (X2), yang dimediasi oleh Electronic word of mouth (e-WOM) variabel terikatnya 
yaitu Intention to buy (Y). Bedasarkan teori-teori yang sudah dijelaskan di landasan teori 
tersebut, berikut merupakan gambaran model penelitian yang dijelaskan di bawah ini oleh 
peneliti : 
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H1: Content marketing berpengaruh positif terhadap electronic word of mouth 
H2: Electronic Promotion berpengaruh positif terhadap electronic word of mouth 
H3: Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif terhadap customer Intention to buy  
H4:EWOM memediasi pengaruh promotion electronic terhadap customer intantion to buy 
H5 EWOM memediasi pengaruh content marketing terhadap intantion to buy 
 
 
C. METODOLOGI PENELITIAN 

 
Menurut Hair et al., (2019) jika sampel yang digunakan memiliki jumlah yang banyak 

dan membuat peneliti mengalami kesulitas memperoleh model yang tepat, kemudian 
disesuaikan dengan jumlah sampelnya 100 sampai dengan 200 maka akan tepat jika 
menggunakan Structural Equation Model (SEM) dalam melakukan estimasi interpretasi. 
Populasi yang dimaksud dalam hal ini yaitu keseluruhan masyarakat yang memiliki 
pengalaman dalam membeli sesuatu secara online melalui marketplace. Penelitian ini 
menggunakan teknik sampel responden, pengambilannya yaitu melalui teknik non-
probability sampling dengan purposive sampling. Kriteria respondennya yaitu mereka yang 
melakukan pembelian online melalui marketplace minimal dua kali dalam sebulan terakhir. 
Dalam penelitian ini sampelnya diantara 100 sampai 400 responden, sehingga perkiraan 
interpretasinya dengan SEM didapatkan jumlah sampel yang tepat yaitu berjumlah 180 
responden.  

Dalam penelitian ini, terdapat kriteria bagi respondennya yaitu individu atau 
masyarakat melakukan pembelian secara online dengan jumlah paling kecil sebanyak 2 
kali dalam sebulan melalui marketplace. Teknik analisis yang digunakan untuk penelitian ini 
adalah menggunakan SPSS dan SEM(Strucural Equation Modelling). 
 
 
D. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Uji Instrumen dan metode analisis data 
Pada pengujian instrumen, penelitian ini bertujuan untuk menguji instrumen dengan 

menguji validitasnya dengan Confirmatory Factor Analysis (CFA) dengan melihat factor 
loading pada Structural Equation Model (SEM) dan bantuan software AMOS. Berdasarkan 
jumlah indikator maka target sampel dalam penelitian ini adalah 180 responden, maka 
factor loading yang digunakan ≥ 0,40 sehingga indikator yang digunakan dinyatakan valid 
(Hair et al., 2019). Pengujian reliabilitas dapat dilihat dari nilai koefisien cronbach alpha 
variabel dapat diterima dengan syarat cronbach alpha ≥ 0,60 (Sekaran & Bougie, 2016). 
Dasar pengambilan keputusan menggunakan cronbach’s alpha minimal 0,60 yang diolah 
dengan aplikasi SPSS (Sekaran & Bougie, 2016). Reliable artinya konsisten atau stabil, 
suatu alat ukur berkaitan dengan reliabel jika hasil dari alat ukur tersebut konsisten 
sehingga dapat dipercaya. 
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Table 1 Validity and reliability test results 

Source: SPSS output (attached) 

 

Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas pada tabel 2, dapat disimpulkan bahwa 
pengujian validitas setiap item pernyataan dari variabel content marketing secara 
keseluruhan memiliki nilai factor loading ≥ 0,45 dan nilai Cronbach’s alpha ≥ 0,6 . Oleh 
karena itu, semua pernyataan digunakan untuk mengukur Content Marketing, Electronic 
Promotion, Ewom, dan Purchase Intention. variabel dapat dikatakan valid (benar) dan 
reliabel. 

Sebelum dilakukan pengujian hipotesis, akan dilakukan uji kecocokan atau kecocokan 
model dengan menggunakan alat analisis SPSS dan Amos SEM Statistical Structural 
Equation. Pada penelitian ini, uji goodness of fit bertujuan untuk mengetahui apakah model 
yang diajukan oleh peneliti layak atau tidak (Hair et al., 2019). 

Berdasarkan data hasil pengujian tabel diatas, terlihat bahwa hasil pengujian 
mempelihatkan hasil Goodnes of fit, karena dapat dilihat dari nilai RMSE, GFI, TLI, CFI, 
CMIN/DF dinyatakan Goodness of fit. Sementara hasil dari nilai IFI ,NFI, dan RFI 
dinyatakan Marginal of fit. Sedangkan hasil dari nilai SIG Probablilty   dinyatakan poor of fit. 
Berdasarkan nilai tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat dua model pengukuran yang 
memiliki hasil good fit, sehingga model yang digunakan sesuai dengan data yang diperoleh 
dan dapat dilanjutkan ke tahap pengujian berikutnya. Pengujian hipotesis dalam penelitian 
ini adalah dengan membandingkan nilai p dan alpha (tingkat kesalahan) sebesar 0,05(Hair 
et al., 2019). 

Dalam penelitian ini terdapat 4 (empat) hipotesis yang mengacu pada penelitian 
sebelumnya yang dilakukan oleh (Kajtazi & Zeqiri, 2020) membahas variabel content 
marketing, electronic marketing e-Wom dan purchase intention pada shopee Berdasarkan 
hal di atas maka peneliti selanjutnya mengambil penelitian dengan judul “Efek Mediasi e-
WOM Pada Hubungan Antara Aktivitas Content Marketing, Electronic Promotion, dan 
Intention To Buy”. 

Syarat pengambilan keputusan untuk menguji hipotesis adalah jika p-value ≤ 0,05 dan 
nilai estimasi positif maka Ho ditolak atau Ha diterima. Sehingga terdapat pengaruh positif 
antara variabel independen terhadap variabel dependen. Jika p-value > 0,05 maka Ho 
diterima atau Ha ditolak. Jadi tidak ada pengaruh dari variabel independen terhadap 
variabel dependen. 

 

No Variabel Number 
of items 

Alfa 
Koefisien 
Cronbach 

Factor 
Loading 

1. Content Marketing 5 0,890 0,8338 
2. Electronic 

Promotion 
3 0,860 0,8853 

3. 
 
4. 

Electronic word of 
mouth 

Intention To Buy 

3 
 

4 

0,848 
 

0,863 

0,876 
 

0,8415 
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Table 2 Hypothesis testing results 

 

Hypothesis Estimate p-value Decision 

H1: Content Marketing 
berpengaruh positif terhadap 
Electronic word of mouth  

0,439 0,23 H1 supported 

H2: Electronic Promotion 
berpengaruh positif terhadap 
Electronic word of mouth 

0,575 0,11 H2 supported 

H3: Electronic word of mouth 
berpengaruh positif terhadap 
Niat beli 
 H4: E-WOM memediasi 
pengaruh content marketing 
terhadap customer intantion 
to buy 
H5: E-WOM memediasi 
pengaruh electronic 
promotion  terhadap 
customer intantion to buy 
 

0,966 
 
 

 
0,400 

 
 

 
0,471 

0,000 
 
 

 
0,013 

 
 

 
0,006 

H3 supported 
 
 
 

H4 supported 
 
 
 
H5 supported 

Source: SPSS output (attached) 

 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 3, hipotesis pertama memiliki nilai p 

sebesar 0,23 > 0,05 dan nilai estimasi yang diperoleh sebesar 0,439, maka Ho ditolak dan 
Ha diterima, sehingga hipotesis pertama didukung karena nilai p kurang dari 0,05 dan nilai 
estimasi positif. 

Hipotesis kedua memiliki nilai p 0,11 > 0,05 dan nilai estimasi yang diperoleh adalah 
0,514, maka Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga hipotesis kedua  didukung karena nilai p 
kurang dari dari 0,05 dan nilai estimasi positif. 

Hipotesis ketiga memiliki nilai p 0,000 > 0,05 dan nilai estimasi yang diperoleh adalah 
0,863, maka Ho diterima dan Ha ditolak sehingga hipotesis ketiga didukung karena nilai p 
kurang dari 0,05 dan nilai estimasinya Positif. 

Hipotesis keempat memiliki nilai p 0,013 > 0,05 dan nilai estimasi yang diperoleh 
adalah 0,400, maka Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga hipotesis keempat didukung 
karena nilai p kurang dari 0,05 dan nilai estimasi positif. 

Hipotesis Lima memiliki nilai p 0,006 > 0,05 dan nilai estimasi yang diperoleh adalah 
0,471, maka Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga hipotesis pertama  didukung karena nilai 
p kurang dari 0,05 dan nilai estimasi positif. 



                                  
 
                                                     ISSN N0. (PRINT) 2598-0823, (ONLINE) 2598-2893 
 

Jurnal Pemasaran Kompetitif,  Vol. 06, No.2 /Februari 2023                                              202 
 
 

 

 

 

 

Source: Amos SEM output (attached) 

Gambar  2 Structural model results 

 
Pembahasan 

Hasil penelitian pada hipotesis pertama menunjukan adanya pengaruh Content 
Marketing terhadap Electronic word of mouth. Hasil penelitian ini  mendukung penelitian 
sebelumnya yang dilakukan oleh (Kajtazi dan Zeqiri, 2020)  yang menemukan pengaruh 
Content Marketing terhadap Electronic word of mouth. Artinya menunjukan semakin 
menarik  konten pemasaran   melalui electronic word of mouth yang dilakukan di 
marketplace. Maka e-WOM yang dilakukan semakin tinggi pula tingkat Rekomendasi 
mengenai produk dalam bentuk komentar dan ulasan (e-WOM). 

Hasil penelitian pada hipotesis kedua menunjukan bahwa adanya pengaruh positif 
Electronic Promotion terhadap Electronic word of mouth. Hasil penelitin ini mendukung 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Kajtazi dan Zeqiri, 2020) yang menyatakan 
bahwa Electronic Promotion berpengaruh  positif terhadap Electronic word of mouth. 
Artinya, semakin tinggi tingkat efektif promosi dan memudahkan melalui elektronik yang 
dilakukan oleh pengguna marketplace melalui electronic word of mouth, artinya, semakin 
tinggi pula tingkat e-WOM dalam melakukan promosi elektronik melalui informasi untuk 
mengetahui dan memudahkan konsumen. 

Hasil penelitian pada hipotesis ke tiga mendukung penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh (Kajtazi dan Zeqiri, 2020)  yang menyatakan bahwa electronic word of 
mouth berpengaruh positif terhadap niat beli. Artinya, semakin tinggi tingkat informasi yang 
diberikan electronic word of mouth dengan ulasan dan komentar online yang diberikan 
maka makin tinggi pula niat beli pelanggan untuk membeli produk yang dipasarkan. 

Hasil penelitian pada hipotesis ke empat  ini mendukung penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh (Kajtazi dan Zeqiri, 2020)  yang menyatakan bahwa Electronic word of 
mouth memediasi pengaruh positif   Content Marketing  terhadap customer intantion to buy 
yang artinya, semakin efektif informasi yang diberikan perusahaan  melalui pemasaran 
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konten  yang menarik  daapt menciptakan niat beli konsumen untuk berbelanja online di 
marketplace. 

Hasil penelitian pada hipotesis ke lima ini mendukung penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh (Kajtazi dan Zeqiri, 2020) yang menyatakan bahwa Electronic word of mouth 
memediasi pengaruh positif   Electronic promotion  terhadap customer intantion to buy yang 
artinya, jika e-WOM yang dibagikan konsumen dalam berbagi informasi yang menarik dan 
jelas yang dilakukan di marketplace dapat berpengaruh terhadap niat pembeli konsumen. 
Kemungkinan hal ini dapat terjadi disebabkan oleh konsumen sangat selektif saat mereka 
ingin berbelanja online sehingga mereka mencari informasi terlebih dahulu tentang produk 
yang diinginkan melalui ulasan komentar, promosi di elektronik yang ada pada halaman 
marketplace perusahaan sebelum melakukan pembelian.  
 
E. KESIMPULAN DAN SARAN 
 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan, dapat disimpulkan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang diperoleh dari 180 responden 
mayoritas sudah menjadi pengguna marketplace selama lebih dari 5 tahun. Marketplace 
yang sering diminati ialah shopee dengan berjenis kelamin mayoritas laki-laki dan dengan 
usia 12 – 27 tahun, berstatus Pelajar/mahasiswa, dengan pendapatan responden mayoritas 
sebesar Rp 1.000.001 – Rp. 5.000.000. Hasil pengujian mendapatkan 5 (lima) hipotesis 
didukung yang dapat diuraikan sebagai berikut: 

Terdapat pengaruh positif Content Marketing (CM) terhadap Electronic word of mouth 
(e-WOM). Sehingga hipotesis yang diajukan diterima, karena bedasarkan uji statistik 
Content Marketing mempengaruhi langsung Electronic word of mouth. Hal ini menunjukkan 
kredibilitas konsumen terhadap  pengaruh besarnya dalam marketplace.  

Terdapat pengaruh positif Electronic Promotion (EPRO) terhadap Electronic word of 
mouth (e-WOM). Sehingga hipotesis yang diajukan diterima, karena bedasarkan uji statistik 
Electronic Promotion mempengaruhi langsung Electronic word of mouth. Hal ini 
menunjukkan bahwa dengan promosi elektronik terdapat pengaruh besar yang di 
promosikan  di marketplace untuk menarik perhatian pelanggan. 

Terdapat pengaruh positif Electronic word of mouth terhadap Niat beli. Sehingga 
hipotesis yang diajukan diterima, karena bedasarkan uji statistik Electronic word of mouth 
mempengaruhi langsung niat beli. Hal ini menunjukkan bahwa dengan pengaruhnya ulasan 
dan komentar yang diberikan  antar komunikasi yang positif melalui elektronik  dapat 
mempengaruhi niat beli pelanggan. 

E-WOM memediasi pengaruh content marketing terhadap customer intantion to buy. 
Sehingga hipotesis yang diajukan diterima, karena bedasarkan uji statistik E-WOM 
memediasi pengaruh content marketing terhadap customer intantion to buy. Hal ini 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh semakin efektif informasi yang diberikan 
perusahaan  melalui pemasaran konten  yang menarik  dapat menciptakan niat beli 
konsumen untuk berbelanja online di marketplace. 

E-WOM memediasi pengaruh electronic promotion  terhadap customer intantion to 
buy. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh disebabkan oleh konsumen sangat 
selektif saat mereka ingin berbelanja online sehingga mereka mencari informasi terlebih 
dahulu tentang produk yang diinginkan melalui ulasan komentar, promosi di elektronik  
yang ada pada halaman marketplace perusahaan sebelum melakukan pembelian.  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka implikasi manajerial yang 
dapat menjadi masukan untuk manajer pemasaran yaitu, sebagai berikut :  

Manajemen Pemasaran konten menurut data kuesioner yang disebarkan bahwa nilai 
yang kurang dan harus menjadi perhatian perusahaan. Maka manajer pemasaran dalam 
meningkatkan konten marketing melalui electronic word of mouth perusahaan dapat lebih 
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fokus untuk mengupdate konten terkait informasi melalui marketplace mereka dengan 
mencantumkan informasi  berupa video, vlog, tutorial, dengan informasi promosi yang jelas, 
akurat dan mudah dipahami sehingga konsumen dapat mudah menerima informasi terkait 
produk yang di informasikan. Perusahaan harus menjaga hubungan dengan pelanggan 
melalui halaman marketplace sehingga dapat diterimanya ulasan dan komentar yang baik 
bagi perusahaan terhadap pelanggan. 

Manajemen perusahaan promosi elektronik dalam meningkatkan electronic word of 
mouth menurut data kuesioner yang disebarkan bahwa nilai yang kurang dan harus 
menjadi perhatian khusus dari perusahaan. Sebaiknya perusahaan dapat lebih 
meningkatkan promosi terkait informasi yang mudah di pahami seperti akses digital 
perusahaan pada web perusahaan yang mudah di jangkau dan mudah dipahami 
pelanggan dalam memberikan informasi dan promosi yang penting di benak konsumen. 
Perusahaan dapat menjangkau target sesuai karakteristik usia, lokasi hingga minat 
audience terhadap sesuatu yang mereka sukai dengan membuat iklan video elektronik 
yang dapat menampilkan produk terlihat secara detail oleh konsumen sehingga konsumen 
dapat mengenali bentuk fisik dari produk tersebut. 

Manajemen perusahaan electronic word of  mouth dalam meningkatkan customer 
intention to buy menurut data kuesioner yang disebarkan bahwa nilai yang kurang dan 
harus menjadi perhatian perusahaan. Sebaiknya perusahaan lebih meningkatkan informasi 
terkait elektronik dari mulut ke mulut dalam hal kepercayaan yang dapat membantu 
konsumen dalam mengetahui informasi yang diberikan melalui ulasan dan komenta. 
Perusahaan juga dapat memperbaiki komunikasi dua arah antara followers dan juga 
perusahaan melalui marketplace dengan cara membalas komentar yang ditanyakan oleh 
konsumen di direct message dan juga kolom komentar ulasan pada halaman marketplace 
perusahan sehingaa dapat meningkatkan kepercayaan dan kenyamanan  dalam 
mengambil keputusan pem belian konsumen terhadap produk dan brand perusahaan. 

 
Saran 

Penelitian selanjutnya dapat memperluas penyebaran kuesioner ke seluruh   daerah 
agar data data bisa lebih komperhensif, Peneliti selanjutnya dapat memperluas cakupan 
penelitian diberbagai marketplace lainnya dan juga peneliti selanjutnya dapat melakukan 
penelitian pada objek lain seperti marketplace yang belum di kenal banyak orang, Peneliti 
selanjutnya dapat melakukan di industri lain yang bersifat online 
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