MUSYTARI Neraca Akuntansi Manajemen, Ekonom

ISSN : 3025-9495

PENGARUH CONTENT MARKETING, INFLUENCER MARKETING DAN ELECTRONIC WORD OF
MOUTH (E-WOM) TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA BOONA DIMSUM KEDIRI

Riska Eliana’, Lina Saptaria 2, Anita Sumelvia Dewi 3
Manajemen, Ekonomi, Universitas Islam Kadiri
riskaeliananew@gmail.com’, linasaptaria@uniska-kediri.ac.id?, anita@uniska-kediri.ac.id?

Abstract
This study aims to examine the influence of Content
Marketing, Influencer Marketing, and Electronic Word of Mouth (E-WOM)
on Purchase Decisions at Boona Dimsum Kediri. A quantitative approach
was employed using a sample of 368 respondents selected through
the accidental sampling technique. Data were collected using
questionnaires and analyzed through validity and reliability tests,
classical assumption tests, multiple linear regression analysis, t-test, F-
test, and the coefficient of determination (R?) with SPSS version 25. The
findings reveal that Content Marketing, Influencer  Marketing,
and Electronic Word of Mouth (E-WOM) each have a positive and
significant effect on Purchase Decisions, with significance values below
0.05. Simultaneously, the three variables also have a positive and
significant effect, with an F-value of 64.411 and a significance level of
0.000. The coefficient of determination (R?) of 0.347 indicates that the
three variables explain 34.7% of Purchase Decisions, while the remaining
65.3% is explained by other factors outside this study.
Keywords: Content  Marketing, Influencer = Marketing, Electronic
Word of Mouth (E-WOM), Purchase Decision.

Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Content
Marketing, Influencer Marketing, dan Electronic Word of Mouth (E-WOM)
terhadap Keputusan Pembelian pada Boona Dimsum Kediri. Penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan sampel sebanyak 368
responden yang dipilih menggunakan teknik accidental sampling. Data
dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan uji validitas,
uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, uji t,
uji F, dan koefisien determinasi (R?) dengan bantuan SPSS versi 25. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Content Marketing, Influencer Marketing,
dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) secara parsial berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai signifikansi di
bawah 0,05. Secara simultan, ketiga variabel juga berpengaruh positif
dan signifikan dengan nilai F hitung sebesar 64,411 dan signifikansi 0,000.
Nilai koefisien determinasi (R%) sebesar 0,347 menunjukkan bahwa ketiga
variabel mampu menjelaskan 34,7% Keputusan Pembelian, sedangkan
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian.
Kata kunci: Content Marketing, Influencer Marketing, Electronic Word
of Mouth (E-WOM), Keputusan Pembelian.
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1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi dan media sosial telah mengubah cara pelaku usaha
menjalankan aktivitas pemasaran, terutama pada sektor kuliner. Platform digital seperti
Instagram, TikTok, dan Facebook tidak lagi hanya dimanfaatkan sebagai media komunikasi,
tetapi juga menjadi sarana pemasaran yang mampu menjangkau konsumen secara lebih luas
dan cepat. Perubahan perilaku konsumen yang semakin bergantung pada media digital
mendorong pelaku usaha untuk menerapkan strategi pemasaran yang mampu menarik
perhatian, membangun kepercayaan, serta memengaruhi keputusan pembelian. Dalam konteks
tersebut, content marketing, influencer marketing, dan electronic word of mouth (E-WOM)
menjadi strategi pemasaran digital yang banyak digunakan untuk meningkatkan efektivitas
promosi.

Content marketing merupakan strategi pemasaran yang berfokus pada penyampaian
informasi yang relevan, menarik, dan bernilai melalui berbagai bentuk konten digital. Konten
yang berkualitas dapat membantu konsumen memperoleh informasi mengenai produk sehingga
mampu meningkatkan ketertarikan terhadap suatu merek. Selain itu, influencer marketing juga
berkembang sebagai strategi yang memanfaatkan individu yang memiliki kredibilitas dan
pengaruh di media sosial untuk memperkenalkan produk kepada pengikutnya. Rekomendasi
yang diberikan oleh influencer sering kali dianggap lebih meyakinkan dibandingkan iklan
konvensional karena disampaikan oleh pihak yang dipercaya oleh audiens. Di sisi lain, electronic
word of mouth (E-WOM) berperan sebagai sumber informasi yang berasal dari pengalaman
konsumen lain dalam bentuk ulasan, komentar, maupun rekomendasi yang dibagikan melalui
media digital. Ketiga strategi tersebut menjadi bagian penting dalam proses pembentukan
keputusan pembelian konsumen pada era digital.

Meskipun demikian, hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pengaruh strategi
pemasaran digital terhadap keputusan pembelian belum sepenuhnya konsisten. Beberapa
penelitian menemukan bahwa content marketing, influencer marketing, dan E-WOM
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan
penelitian lainnya menunjukkan bahwa pengaruh tersebut dapat berbeda bergantung pada
karakteristik konsumen, kualitas konten, kredibilitas influencer, maupun kualitas informasi
yang diterima konsumen. Perbedaan hasil tersebut menunjukkan bahwa masih terdapat ruang
penelitian untuk menguji kembali hubungan ketiga variabel tersebut pada objek dan
karakteristik konsumen yang berbeda.

Salah satu usaha kuliner yang aktif menerapkan strategi pemasaran digital adalah Boona
Dimsum Kediri. Usaha ini memanfaatkan media sosial sebagai sarana promosi melalui penyajian
konten produk, kerja sama dengan food influencer, serta ulasan konsumen yang tersebar di
berbagai platform digital. Strategi tersebut dilakukan untuk meningkatkan visibilitas produk,
membangun kepercayaan konsumen, serta memperluas jangkauan pemasaran di tengah
persaingan bisnis kuliner yang semakin kompetitif. Namun demikian, efektivitas penerapan
content marketing, influencer marketing, dan E-WOM dalam memengaruhi keputusan
pembelian konsumen Boona Dimsum Kediri masih perlu dibuktikan secara empiris.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
content marketing, influencer marketing, dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap
keputusan pembelian pada Boona Dimsum Kediri. Hasil penelitian diharapkan dapat
memberikan kontribusi bagi pengembangan kajian pemasaran digital, sekaligus menjadi bahan
pertimbangan bagi pelaku UMKM kuliner dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif
untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen.
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2. Metodologi Penelitian

Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif. Menurut (Sugiyono, 2017) metode
penelitian kuantitatif adalah pendekatan penelitian yang berlandaskan filsafat positivisme dan
diterapkan untuk mengkaji populasi maupun sampel tertentu. Data dikumpulkan melalui
instrumen penelitian, kemudian dianalisis menggunakan teknik kuantitatif atau statistik dengan
tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan

Lokasi Penelitian

Penelitian ini akan dilakukan di Boona Dimsum Kediri yang merupakan salah satu UMKM yang
berlokasi di Jl. Pahlawan Kusuma Bangsa No. 18a, Banjaran, Kec. Kota. Adapun yang menjadi
alasan peneliti mengambil lokasi tersebut dikarenakan, dalam observasi awal terlihat beberapa
fenomena masalah yang terjadi di Boona Dimsum Kediri yang patut menjadi pertimbangan,
fenomena masalah tersebut berkaitan erat dengan pembahasan pada judul penelitian ini.
Populasi dan Sampel

Populasi

Menurut (Sugiyono, 2017) populasi dapat diartikan sebagai wilayah generalisasi yang meliputi
objek maupun subjek yang mempunyai karakteristik dan kualitas tertentu yang ditentukan oleh
peneliti untuk diteliti, kemudian digunakan sebagai dasar dalam penarikan kesimpulan.
Berdasarkan data penjualan selama periode bulan Januari-Maret 2026, total transaksi penjualan
tercatat sebanyak 18.000 produk. Data tersebut menunjukkan jumlah unit produk yang terjual,
bukan jumlah individu konsumen yang berbeda. Oleh karena itu, angka tersebut tidak secara
langsung merepresentasikan jumlah populasi dalam arti jumlah konsumen unik. Untuk
memperoleh estimasi jumlah konsumen, peneliti melakukan pendekatan berdasarkan rata-rata
pembelian per transaksi. Berdasarkan data internal, rata-rata pembelian konsumen dalam satu
kali transaksi adalah sebanyak 4 produk. Dengan demikian, estimasi jumlah transaksi pembelian
selama tiga bulan adalah 18.000 + 4 = 4.500 transaksi pembelian. Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh konsumen Boona Dimsum Kediri selama bulan Januari-Maret 2026. Dikarenakan
jumlah individu pelanggan secara pasti tidak dapat diidentifikasi (karena tidak adanya data
identitas unik pelanggan), maka peneliti menggunakan estimasi jumlah populasi melalui rata-
rata transaksi tahunan sebanyak 4.500 transaksi.

Sampel

Menurut (Sugiyono, 2017) sampel adalah bagian dari populasi yang memiliki karakteristik
tertentu dan digunakan sebagai objek penelitian. Jika populasi yang diteliti terlalu besar
sehingga seluruh anggotanya tidak dapat diteliti, maka penelitian dapat dilakukan dengan
menggunakan sampel yang diambil dari populasi tersebut. Sampel yang digunakan dalam
penelitian ini berjumlah 368 responden

Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik accidental sampling.
Menurut Sugiyono (2019) accidental sampling merupakan metode penentuan sampel yang
menggunakan pendekatan kebetulan, di mana individu yang secara tidak sengaja ditemui oleh
peneliti dapat dijadikan sampel penelitian selama dipandang layak sebagai sumber data.
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3. Hasil dan Pembahasan

3.1 Hasil Penelitian
Uji Validitas

Neraca Akuntansi Manajemen, Ekonomi

Tabel 1 Hasil Uji Validitas

Vol 25 No 11 Tahun 2026

No Variabel Item Pearson Correlation Sig. Keterangan
1 X1.1 0,681 0,000 Valid
2 X1.2 0,680 0,000 Valid
3 Content X1.3 0,667 0,000 Valid
4 Marketing (X1) X1.4 0,680 0,000 Valid
5 X1.5 0,645 0,000 Valid
6 X1.6 0,621 0,000 Valid
7 X2.1 0,594 0,000 Valid
8 X2.2 0,540 0,000 Valid
9 X2.3 0,523 0,000 Valid
10 Influencer X2.4 0,565 0,000 Valid
11 Marketing (X2) X2.5 0,501 0,000 Valid
12 X2.6 0,510 0,000 Valid
13 X2.7 0,560 0,000 Valid
14 X2.8 0,518 0,000 Valid
15 X3.1 0,595 0,000 Valid
16 X3.2 0,547 0,000 Valid
17 X3.3 0,603 0,000 Valid
18 X3.4 0,587 0,000 Valid
19 | EWOM(X3) X3.5 0,535 0,000 Valid
20 X3.6 0,547 0,000 Valid
21 X3.7 0,587 0,000 Valid
22 X3.8 0,607 0,000 Valid
23 Y.1 0,603 0,000 Valid
24 Y.2 0,656 0,000 Valid
25 Y.3 0,569 0,000 Valid
26 Y.4 0,633 0,000 Valid
27 Keputusan Y.5 0,638 0,000 Valid
28 Pembelian (Y) Y.6 0,638 0,000 Valid
29 Y.7 0,655 0,000 Valid
30 Y.8 0,564 0,000 Valid
31 Y.9 0,650 0,000 Valid
32 Y.10 0,579 0,000 Valid

Sumber: Output SPSS 25.0

Berdasarkan tabel 1 di atas tentang hasil uji validitas, dapat diketahui bahwa seluruh
item pernyataan pada variabel Content Marketing (X1), Influencer Marketing (X2), Electronic
Word of Mouth (E-WOM) (X3), dan Keputusan Pembelian (Y) dinyatakan valid. Hal tersebut
dapat dilihat dari nilai Pearson Correlation setiap item pernyataan yang berada di atas batas
minimum serta nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian, seluruh item
pernyataan pada kuesioner penelitian ini layak digunakan sebagai instrumen penelitian.
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Uji Reliabilitas

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
1 Content Marketing (X1) 0,744 Reliabel
2 Influencer Marketing (X2) 0,650 Reliabel
3 E-WOM (X3) 0,713 Reliabel
4 Keputusan Pembelian (Y) 0,821 Reliabel

Sumber: Output SPSS 25.0

Berdasarkan tabel 2, dapat diketahui bahwa variabel Content Marketing (X1) memiliki

nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,744, variabel Influencer Marketing (X2) sebesar 0,650, variabel
Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3) sebesar 0,713, dan variabel Keputusan Pembelian (Y)
sebesar 0,821. Seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 sehingga dinyatakan
reliabel. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi
yang baik dalam mengukur masing-masing variabel penelitian. Dengan demikian, instrumen
penelitian layak digunakan sebagai alat pengumpulan data karena telah memenuhi kriteria uji
reliabilitas.

Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

Tabel 3 Hasil Uji Normalitas

Unstandardized Residual
Normal Parameters Mean 0,000
Std Deviation 4,997
Test Statistic 0,036
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200

Sumber: Output SPSS 25.0

Berdasarkan tabel 3 diatas tentang hasil uji normalitas, dapat diketahui bahwa nilai sig

sebesar 0,200 yang dimana > 0,05, sesuai dengan penjelasan diatas jika nilai sig sebesar > 0,05
maka dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas

Tabel 4 Hasil Uji Multikolinearitas

No Variabel Tolerance VIF Keterangan

1 Content Marketing (X1) 0,878 1,139 Tidak terjadi multikolinearitas
2 | Influencer Marketing (X2) 0,792 1,263 Tidak terjadi multikolinearitas
3 E-WOM (X3) 0,798 1,254 Tidak terjadi multikolinearitas

Sumber: Output SPSS 25.0

Berdasarkan pada tabel 4 diatas tentang hasil uji multikolinearitas dapat dijelaskan

sebagai berikut:
1) Variabel Content Marketing (X1) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,878 > 0,10 dan

nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 1,139 < 10. Berdasarkan hal tersebut dapat
diambil kesimpulan bahwa variabel Content Marketing (X1) tidak mengalami gejala
multikolinearitas.

2) Variabel Influencer Marketing (X2) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,792 > 0,10 dan

nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 1,263 < 10. Berdasarkan hal tersebut dapat
diambil kesimpulan bahwa variabel Influencer Marketing (X2) tidak mengalami gejala
multikolinearitas

3) Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3) memiliki

nilai Tolerance sebesar 0,798 > 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF)
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sebesar 1,254 < 10. Berdasarkan hal tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa
variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3) tidak mengalami gejala
multikolinearitas.

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas tersebut, seluruh variabel independen memiliki
nilai Tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model
regresi dalam penelitian ini tidak mengalami gejala multikolinearitas, sehingga seluruh variabel
independen layak digunakan dalam analisis regresi linear berganda.

Uji Heteroskedastisitas
Tabel 5 Hasil Uji Heteroskedastisitas
F Sig. Keterangan

2,652 0,069 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Sumber: Output SPSS 25.0

Berdasarkan tabel 5 diatas tentang hasil uji heteroskedastisitas, diperoleh nilai F sebesar
2,652 dengan nilai sig. sebesar 0,069 yang dimana > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa
model regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas. Dengan demikian, varians residual
pada model regresi bersifat konstan (homoskedastisitas), sehingga model regresi memenuhi
salah satu asumsi klasik dan layak digunakan untuk analisis regresi linear berganda.
Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 6 Rekapitulasi Data

Variabel B t Sig. t Keterangan
Content Marketing (X1) 0,293 4,341 0,000 0 ok
Influencer Marketing HO ditolak
(X2) 0,401 6,147 0,000 Ha diterima
E-WOM (X3) 0,374 6,130 0,000 0 ok
Konstanta 10,411
R 0,589
R Square 0,347
Adjusted R Square 0,341
F 64,411
Sig. F 0,000
Y Keputusan Pembelian

Sumber: Output SPSS 25.0
Berdasarkan tabel 6 diatas tentang rekapitulasi data dapat dijelaskan sebagai berikut:
Y=a + b1X1 + b2X2 + b3X3
Y=10,411 + 0,293 X1 + 0,401 X2 + 0,374 X3
Berdasarkan persamaan regresi diatas, dapat dijelaskan sebagai berikut:

1) Nilai konstanta sebesar 10,411 artinya pada saat variabel Keputusan Pembelian (Y) belum
dipengaruhi oleh variabel apa pun, maka variabel Keputusan Pembelian (Y) akan bernilai
sebesar 10,411.

2) Nilai koefisien regresi variabel Content Marketing (X1) sebesar 0,293 yang artinya
Content Marketing (X1) memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian (Y).
Jika variabel Content Marketing (X1) mengalami kenaikan sebesar 1 satuan, maka
Keputusan Pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,293 dengan asumsi variabel lain
bernilai konstan.

3) Nilai koefisien regresi variabel Influencer Marketing (X2) sebesar 0,401 yang
artinya Influencer Marketing (X2) memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian (Y). Jika variabel Influencer Marketing (X2) mengalami kenaikan sebesar 1
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satuan, maka Keputusan Pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,401 dengan asumsi
variabel lain bernilai konstan.

4) Nilai koefisien regresi variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3) sebesar 0,374
yang artinya Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3) memiliki pengaruh positif terhadap
Keputusan Pembelian (Y). Jika variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3)
mengalami kenaikan sebesar 1 satuan, maka Keputusan Pembelian (Y) akan meningkat
sebesar 0,374 dengan asumsi variabel lain bernilai konstan.

Uji Parsial (uji t)
Tabel 7 Hasil Uji Parsial (uji t)

No Variabel t hitung Sig. Keterangan

1 Content Marketing (X1) 4,341 0,000 Berpengaruh
signifikan

2 Influencer Marketing (X2) 6,147 0,000 Be.rpe.n.garuh
signifikan

3 E-WOM (X3) 6,130 0,000 Berpengaruh
signifikan

Sumber: Output SPSS 25.0
Berdasarkan tabel 7 di atas tentang hasil uji parsial (uji t), dapat dijelaskan mengenai
hasil uji parsial (uji t) sebagai berikut:

(1) Variabel Content Marketing (X1) memiliki nilai t hitung (4,341) > t tabet (1,966) dan nilai
sig. 0,000 < 0,05, maka HO ditolak dan Ha diterima yang artinya variabel Content
Marketing (X1) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).

(2) Variabel Influencer Marketing (X2) memiliki nilai t hitung (6,147) > t tabel (1,966) dan nilai
sig. 0,000 < 0,05, maka HO ditolak dan Ha diterima yang artinya variabel Influencer
Marketing (X2) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).

(3) Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3) memiliki nilai t nitung (6,130) > t tabel
(1,966) dan nilai sig. 0,000 < 0,05, maka HO ditolak dan Ha diterima yang artinya variabel
Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y).

Uji Simultan (uji F)
Tabel 8 Hasil Uji Simultan (uji F)

Variabel F hitung Sig. Keterangan
Content Marketing (X1), Influencer Marketing Berpengaruh
(X2), dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3) 64,411 0,000 pens
. simultan
terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Sumber: Output SPSS 25.0

Berdasarkan tabel 8 di atas tentang hasil uji simultan (uji F), dapat diketahui bahwa nilai
F hitung (64,411) > F tavel (2,632) dan nilai sig. 0,000 < 0,05, maka HO ditolak dan Ha diterima
yang artinya variabel Content Marketing (X1), Influencer Marketing (X2), dan Electronic Word
of Mouth (E-WOM) (X3) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian
(Y).
Uji Koefisien Determinasi (R2)

Tabel 9 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

. Std. error of the
R R Square Adjusted R Square Estimate
0,589 0,347 0,341 5,018

Sumber: Output SPSS 25.0
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Berdasarkan tabel 9 di atas tentang hasil uji koefisien determinasi (R?), dapat diketahui
bahwa nilai R Square (R?) sebesar 0,347 atau 34,7%. Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel
Content Marketing (X1), Influencer Marketing (X2), dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3)
mampu menjelaskan variasi perubahan pada variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 34,7%.
Sedangkan sisanya sebesar 65,3% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian yang
tidak diteliti.

3.2 Pembahasan
3.2.1 Pengaruh Content Marketing secara Parsial terhadap Keputusan Pembelian

Variabel Content Marketing (X1) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y) pada Boona Dimsum Kediri. Hal ini ditunjukkan pada tabel 4.15 di
atas tentang hasil uji parsial (uji t), dengan nilai t hitung (4,341) > t tabet (1,966) dan nilai sig.
0,000 < 0,05, maka HO ditolak dan Ha diterima.

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel Content Marketing berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian pada konsumen Boona Dimsum Kediri. Hal ini menunjukkan
bahwa semakin baik konten pemasaran yang disajikan oleh Boona Dimsum Kediri melalui media
sosial, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen memutuskan untuk membeli
produknya. Konten yang menampilkan foto dan video produk secara menarik, informasi
mengenai varian menu, promo, maupun ulasan singkat mengenai produk dapat membuat
konsumen lebih tertarik untuk mencoba dan melakukan pembelian. Selain itu, penggunaan
media sosial sebagai sarana promosi juga memudahkan konsumen memperoleh informasi
mengenai Boona Dimsum Kediri, sehingga dapat meningkatkan kepercayaan dan keyakinan
konsumen sebelum membeli. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa content marketing yang
dilakukan oleh Boona Dimsum Kediri mampu memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [27] ditemukan hasil
bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Penelitian lain yang dilakukan oleh [28] juga mendukung penelitian ini karena ditemukan hasil
bahwa content marketing secara positif berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
3.2.2 Pengaruh Influencer Marketing secara Parsial terhadap Keputusan Pembelian

Variabel Influencer Marketing (X2) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y) pada Boona Dimsum Kediri. Hal ini ditunjukkan pada tabel 4.15 di
atas tentang hasil uji parsial (uji t), dengan nilai t nhitung (6,147) > t tabet (1,966) dan nilai sig.
0,000 < 0,05, maka HO ditolak dan Ha diterima.

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel Influencer Marketing berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian pada konsumen Boona Dimsum Kediri. Hal ini menunjukkan
bahwa semakin baik influencer dalam menyampaikan informasi, memberikan ulasan, serta
merekomendasikan produk Boona Dimsum Kediri, maka semakin besar pula kemungkinan
konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian. Influencer yang memiliki kredibilitas,
daya tarik, dan mampu membangun kepercayaan pengikutnya dapat memengaruhi persepsi
konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Melalui konten yang dibuat oleh influencer,
konsumen dapat memperoleh informasi mengenai kualitas, rasa, maupun keunggulan produk
Boona Dimsum Kediri sehingga menimbulkan ketertarikan untuk mencoba produk tersebut.
Dengan demikian, strategi pemasaran melalui influencer yang diterapkan oleh Boona Dimsum
Kediri mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen karena rekomendasi yang
diberikan dianggap lebih meyakinkan dan mudah diterima oleh calon pembeli.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan [29] ditemukan hasil bahwa
influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Penelitian lain yang dilakukan oleh [30] juga mendukung penelitian ini karena ditemukan hasil
bahwa influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
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3.2.3 Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) secara Parsial terhadap Keputusan
Pembelian

Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3) secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada Boona Dimsum Kediri. Hal ini ditunjukkan pada tabel
4.15 di atas tentang hasil uji parsial (uji t), dengan nilai t nitung (6,130) > t tabet (1,966) dan nilai
sig. 0,000 < 0,05, maka HO ditolak dan Ha diterima.

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM)
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada konsumen Boona Dimsum Kediri.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin banyak informasi, ulasan, maupun pengalaman positif yang
dibagikan oleh konsumen melalui media sosial atau platform digital, maka semakin besar pula
kemungkinan calon konsumen memutuskan untuk membeli produk Boona Dimsum Kediri. Ulasan
yang diberikan oleh konsumen lain dianggap lebih objektif karena berasal dari pengalaman
nyata dalam mengonsumsi produk. Selain itu, komentar, penilaian, dan rekomendasi yang
tersebar di media sosial dapat meningkatkan kepercayaan calon konsumen terhadap kualitas
produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, semakin baik Electronic Word of Mouth (E-WOM) yang
dimiliki Boona Dimsum Kediri, maka semakin tinggi pula keputusan pembelian konsumen
terhadap produk yang ditawarkan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [31] ditemukan hasil
bahwa E-WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian lain yang
dilakukan oleh [1] juga mendukung penelitian ini karena ditemukan hasil bahwa E-WOM secara
positif berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

3.2.4 Pengaruh Content Marketing, Influencer Marketing, dan Electronic Word of Mouth
(E-WOM) secara Simultan terhadap Keputusan Pembelian

Variabel Content Marketing (X1), Influencer Marketing (X2), dan Electronic Word of
Mouth (E-WOM) (X3) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y)
pada Boona Dimsum Kediri. Hal ini ditunjukkan pada tabel 4.16 di atas tentang hasil uji simultan
(uji F) dengan nilai F nhitung (64,411) > F tabet (2,632) dan nilai sig. 0,000 < 0,05, maka HO ditolak
dan Ha diterima.

Content Marketing menjadi salah satu faktor yang memengaruhi keputusan pembelian
pada Boona Dimsum Kediri karena melalui konten yang diunggah di media sosial, konsumen
dapat memperoleh informasi mengenai produk, promo, maupun keunggulan yang ditawarkan.
Konten yang menarik, informatif, dan mudah dipahami mampu meningkatkan rasa penasaran
konsumen sehingga mendorong mereka untuk mencoba produk. Selain itu, tampilan foto
maupun video yang menarik juga dapat membangun persepsi positif terhadap Boona Dimsum
Kediri dan meningkatkan minat untuk melakukan pembelian.

Influencer Marketing juga memengaruhi keputusan pembelian karena rekomendasi yang
diberikan oleh influencer dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk Boona
Dimsum Kediri. Influencer yang memiliki kredibilitas dan jumlah pengikut yang banyak mampu
memberikan pengaruh terhadap persepsi konsumen mengenai kualitas produk. Ketika
influencer memberikan ulasan yang positif dan menunjukkan pengalaman yang baik saat
mengonsumsi produk, konsumen akan lebih yakin untuk melakukan pembelian dibandingkan
apabila hanya melihat promosi dari pihak penjual.

Electronic Word of Mouth (E-WOM) turut memengaruhi keputusan pembelian karena
konsumen cenderung mencari ulasan, komentar, dan penilaian dari konsumen lain sebelum
memutuskan untuk membeli produk. Ulasan positif mengenai rasa, kualitas, maupun pelayanan
Boona Dimsum Kediri dapat meningkatkan kepercayaan calon konsumen. Sebaliknya, ulasan
yang kurang baik dapat menjadi bahan pertimbangan bagi konsumen untuk menunda atau
bahkan membatalkan keputusan pembelian. Oleh karena itu, Boona Dimsum Kediri perlu
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menjaga kualitas produk dan pelayanan agar memperoleh Electronic Word of Mouth (E-WOM)
yang positif dari konsumennya.

Secara simultan, Content Marketing, Influencer Marketing, dan Electronic Word of
Mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Boona Dimsum Kediri karena
ketiga variabel tersebut saling melengkapi dalam memengaruhi keputusan konsumen. Content
marketing berperan dalam memberikan informasi dan menarik perhatian konsumen terhadap
produk yang ditawarkan, influencer marketing mampu meningkatkan kepercayaan melalui
rekomendasi dari pihak yang memiliki pengaruh di media sosial, sedangkan Electronic Word of
Mouth (E-WOM) memberikan keyakinan tambahan melalui pengalaman dan ulasan dari
konsumen lain. Apabila ketiga strategi tersebut diterapkan secara bersamaan, maka konsumen
akan memperoleh informasi yang lebih lengkap, memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi,
serta merasa lebih yakin untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, Boona Dimsum Kediri
perlu mengoptimalkan ketiga strategi tersebut secara terpadu agar mampu meningkatkan
keputusan pembelian konsumen.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Content Marketing, Influencer Marketing,
dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan Pembelian pada Boona Dimsum
Kediri, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

1) Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

pada Boona Dimsum Kediri. Hal ini menunjukkan bahwa semakin menarik, informatif,
dan berkualitas konten yang disajikan melalui media sosial, maka semakin tinggi
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian.

2) Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
pada Boona Dimsum Kediri. Hal ini menunjukkan bahwa promosi yang dilakukan oleh
influencer mampu meningkatkan kepercayaan dan ketertarikan konsumen sehingga
mendorong terjadinya keputusan pembelian.

3) Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada Boona Dimsum Kediri. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan,
komentar, dan rekomendasi yang diberikan oleh konsumen melalui media digital dapat
meningkatkan keyakinan calon konsumen dalam memutuskan pembelian.

4) Content Marketing, Influencer Marketing, dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) secara
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Boona
Dimsum Kediri. Hal ini menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut secara bersama-
sama mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen, sehingga penerapan
strategi pemasaran yang terintegrasi melalui konten pemasaran, influencer, dan
Electronic Word of Mouth (E-WOM) dapat menjadi upaya yang efektif dalam
meningkatkan keputusan pembelian pada Boona Dimsum Kediri.
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