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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing, brand image, dan
e-WOM terhadap keputusan pembelian pada Balokarta dengan brand trust sebagai variabel
mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel
non probability sampling melalui metode purposive sampling. Data dikumpulkan melalui
penyebaran kuesioner menggunakan Google Form kepada 115 responden. Metode analisis data
yang digunakan meliputi analisis jalur (path analysis) dengan bantuan SPSS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa content marketing, brand image, e-WOM, dan brand trust berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Serta content marketing, brand image,
dan e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. Hasil pengujian mediasi
menunjukkan bahwa brand trust mampu memediasi hubungan antara content marketing, brand
image, dan e-WOM terhadap keputusan pembelian pada Balokarta.

Kata kunci:  Content Marketing, Brand Image, e-WOM, Brand Trust, Keputusan Pembelian.

Abstract

This study aims to analyze the effect of content marketing, brand image, and electronic word
of mouth (e-WOM) on purchase decisions at Balokarta, with brand trust as a mediating
variable. This research employs a quantitative approach using non-probability sampling with
the purposive sampling method. Data were collected through the distribution of questionnaires
using Google Forms to 115 respondents. The data analysis method used in this study is path
analysis with the assistance of Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). The results
indicate that content marketing, brand image, e-WOM, and brand trust have a positive and
significant effect on purchase decisions. In addition, content marketing, brand image, and
e-WOM have a positive and significant effect on brand trust. The mediation test results show
that brand trust is able to mediate the relationship between content marketing, brand image,
and e-WOM on purchase decisions at Balokarta.

Keywords: Content Marketing, Brand Image, e-WOM, Brand Trust, Purchase Decision
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi dan informasi berlangsung dengan cepat dan dinamis yang menciptakan
era baru yaitu era digital. Salah satu contoh nyata dari fenomena digital ini adalah internet.
Saat ini, jumlah pengguna internet di Indonesia terus mengalami peningkatan. Merujuk pada
situs resmi Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia APJIL, (2025), pengguna internet
di Indonesia pada tahun 2025 mencapai 229.428.417 jiwa dari 284.438.900 jiwa penduduk
Indonesia tahun 2025. Berdasarkan hasil survei, tingkat penetrasi internet di Indonesia mencapai
80,66%. Di mana angka tersebut mengalami peningkatan sebesar 1,16% dibandingkan hasil
survei periode sebelumnya.

Perkembangan teknologi digital memberikan dampak yang signifikan salah satunya terhadap
pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Perkembangan teknologi digital memberikan
tantangan baru bagi pelaku UMKM untuk beradaptasi agar tetap relevan dan kompetitif di pasar.
Berdasarkan data dari Kementerian Koperasi dan UKM, sektor UMKM memberikan kontribusi
besar terhadap perekonomian nasional. Sekitar 99% dari total tenaga kerja di Indonesia diserap
oleh UMKM, yang menunjukkan peran strategis dalam mendukung pertumbuhan ekonomi. Dengan
jumlah mencapai 64 juta unit usaha, UMKM mampu menampung sekitar 123,3 ribu pekerja,
sehingga menekan angka pengangguran (Bakrie et al., 2024).

Balokarta sebagai salah satu UMKM di bidang kuliner dengan produk jajanan kekinian
yang sedang berkembang di Yogyakarta dari awal tahun 2025, Balokarta memanfaatkan teknologi
digital sebagai sarana utama untuk menjangkau konsumen dan untuk menghadapi tantangan agar
tetap relevan dan kompetitif di pasar. Balokarta merupakan olahan kue balok khas Bandung yang
dimodifikasi dan diciptakan di Yogyakarta, sehingga dinamakan Balokarta, atau kue balok dari
Yogyakarta. Balokarta memiliki potensi untuk mengembangkan usahanya melalui digital marketing.
Dengan visual content yang menarik, brand image yang unik, serta ulasan positif dari konsumen,
Balokarta mencoba membangun hubungan dengan konsumennya. Oleh karena itu, penting untuk
meneliti pengaruh content marketing, brand image, dan e-WOM terhadap keputusan pembelian
pada produk Balokarta, dengan brand trust sebagai variabel mediasi. Penelitian ini memberikan
kontribusi dalam pengembangan strategi pemasaran Balokarta, serta sebagai referensi ilmiah dalam
memahami peran pemasaran digital terhadap keputusan pembelian. Perkembangan teknologi telah
mengubah perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Keputusan pembelian
merupakan tahapan di mana konsumen menentukan pilihan terhadap suatu produk atau layanan
setelah melalui proses evaluasi dari berbagai alternatif. Di era digital, konsumen lebih aktif dalam
mencari informasi melalui platform digital, sehingga strategi pemasaran digital seperti content
marketing, brand image, dan Electronic Word of Mouth (e-WOM) penting untuk membentuk
persepsi positif konsumen terhadap produk atau merek. Strategi ini juga berperan dalam membangun
brand trust untuk mendorong mengambil keputusan pembelian.

Content marketing (CM) berperan dalam membentuk persepsi konsumen terhadap
produk yang ditawarkan melalui penyampaian informasi yang relevan. Strategi ini untuk
memperkenalkan produk secara efektif di berbagai platform digital. Dengan pendekatan yang
tepat, CM dapat menjangkau pasar yang lebih luas, membangun hubungan dengan konsumen,
serta peluang terjadinya keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Angely
et al., (2024), Setiawan & Chasanah, (2025), Abdjul et al., (2022), serta Hilalliyah, (2025)
menunjukkan bahwa CM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Strategi konten yang informatif dan menarik dinilai mampu meningkatkan keputusan pembelian
konsumen. Namun, berbeda dengan penelitian oleh Naru, (2024) yang menyatakan bahwa CM
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian, karena konsumen lebih mempertimbangkan
celebrity endorse, dan kualitas pelayanan dibandingkan content marketing yang ditampilkan.
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Brand Image (BI) merupakan persepsi yang terbentuk dalam benak konsumen dan masyarakat
terhadap suatu merek, yang mencerminkan bagaimana mereka menilai dan memandang merek
tersebut (pandiangan et al., 2021). BI yang kuat dan positif mampu meningkatkan ketertarikan
konsumen terhadap suatu produk sekaligus menjadi pembeda dari pesaing di pasar. BI dibentuk
tidak hanya melalui kualitas produknya, tetapi juga melalui visualisasi, strategi komunikasi, serta
interaksi di platform digital. Selanjutnya, pada variabel BI, penelitian oleh Aulia & Asnusa, (2025),
Pandiangan et al., (2021), Sari et al., (2022) serta Michelle, (2025) membuktikan bahwa BI memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Konsumen cenderung memilih
produk dengan BI yang kuat dan terpercaya. Akan tetapi, berbeda halnya dengan penelitian yang
dilakukan Afiani et al., (2025) yang menemukan bahwa BI berpengaruh positif dan tidak signifikan,
karena dalam kasus tersebut BI belum mampu membentuk keputusan pembelian tanpa peran brand
trust sebagai mediasi.

E-WOM atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses penyampaian informasi
mengenai produk atau jasa yang dilakukan secara personal melalui platform digital. Komunikasi
ini dapat disampaikan oleh individu atau kelompok dalam bentuk ulasan, komentar, atau testimoni
yang bertujuan memengaruhi persepsi dan keputusan konsumen lainnya (kotler & keller, 2016).
e-WOM memiliki dampak besar terhadap keputusan pembelian konsumen karena dianggap
lebih kredibel dibandingkan dengan iklan tradisional. Ulasan positif dari konsumen mendorong
ketertarikan konsumen. Kemudian e-WOM, penelitian dari Mariyam et al., (2024), Nugraha et
al., (2025), Setiawan & Chasanah, (2025), serta Hariono, (2019) menyatakan bahwa e-WOM
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Informasi positif yang
disampaikan oleh konsumen lain di media sosial mampu memengaruhi calon pembeli. Namun,
hasil berbeda ditunjukkan oleh penelitian yang dilakukan oleh Mahendri & Agustianingrum,
(2024) yang mengemukakan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan tidak signifikan, karena
konsumen lebih cenderung tidak yakin terhadap ulasan yang tidak diverifikasi kebenarannya.

Perbedaan hasil dari ketiga variabel tersebut mengindikasikan adanya kemungkinan
peran variabel lain sebagai mediator. Salah satunya adalah brand trust (BI). Dalam penelitian
sebelumnya yang dilakukan Firmansyah & Hargyatni, (2025), Aeni & Ekhsan, (2021), dan
Nugraha et al., (2025) menunjukan hasil bahwa content marketing, brand image, dan e-WOM
telah banyak dikaji sebagai faktor yang dapat memengaruhi BI. Karena BI memiliki peran
dalam membentuk keputusan konsumen. Namun, beberapa temuan penelitian menunjukkan
hasil yang beragam diantaranya penelitian yang dilakukan Hilalliyah, (2025), Utami & Tyas,
(2024), dan Patria & Susila, (2023) hasil dari penelitian menunjukan bahwa content marketing,
brand image, dan e-WOM tidak dapat memengaruhi brand trust. Banyak penelitian yang
menguji peran mediasi brand trust secara simultan terhadap ketiga variabel tersebut dalam
konteks produk lokal seperti Balokarta. Maka peneliti menggunakan hasil penelitian tersebut
yang menjadi gap pada penelitian ini. Berdasarkan fenomena yang lelah diuraikan tersebut,
maka dapat disimpulkan bahwa peneliti tertarik untuk meneliti tentang ”Analisis Determinasi
Keputusan Pembelian Balokarta: Peran Mediasi Brand Trust”

TINJAUAN LITERATUR

Content Marketing, Brand Image, e-WOM dan Keputusan Pembelian

Perkembangan teknologi yang semakin pesat mendorong kegiatan pemasaran untuk beradaptasi.
Salah satu strategi yang berperan penting dalam mendukung perkembangan digital marketing
adalah content marketing (CM). Tujuan utama CM adalah untuk menarik perhatian konsumen
potensial serta mengubah audiens menjadi pelanggan. Perusahaan dapat meningkatkan
interaksi dengan konsumen, memperkuat hubungan emosional, serta menumbuhkan minat
terhadap produk yang ditawarkan sehingga memberikan dorongan positif yang berujung pada
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keputusan pembelian. Dengan demikian, CM memiliki peran strategis dalam memengaruhi
proses pengambilan keputusan konsumen melalui penciptaan daya tarik dan kepercayaan merek
(saputri, 2024). Berdasarkan penelitian terdahulu Angely et al. (2024), CM berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian Setiawan &
Chasanah (2025), Abdjul et al., (2022) serta Hilalliyah, (2025) menunjukkan CM berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian-penelitian tersebut mendukung
teori bahwa CM merupakan faktor penting dalam memengaruhi perilaku konsumen terhadap
suatu produk. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis pertama dalam penelitian ini adalah:

H: Co;qtlint Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada
Balokarta

Brand image (BI) memiliki peranan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Konsumen cenderung memilih produk yang sudah dikenal dan memiliki citra
positif, baik melalui pengalaman pribadi maupun informasi yang diperoleh dari berbagai
sumber. BI yang baik mencerminkan evaluasi positif terhadap kualitas dan keandalan produk,
sehingga mampu menumbuhkan rasa percaya dan keyakinan dalam diri konsumen. Dengan
demikian, semakin kuat dan positif Bl yang terbentuk di benak konsumen, semakin besar
pula kemungkinan mereka untuk memutuskan membeli produk (pandiangan et al., 2021).
Berdasarkan penelitian terdahulu Aulia & Asnusa (2025), menunjukkan BI berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian Pandiangan
et al., (2021), Sari et al., (2022), serta Michelle (2025), menunjukkan BI berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian-penelitian tersebut mendukung teori
bahwa BI merupakan faktor penting dalam memengaruhi perilaku konsumen terhadap suatu
produk. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis kedua dalam penelitian ini adalah:

H,: Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Balokarta

Melalui media sosial, konsumen dapat saling bertukar informasi, berbagi pengalaman,
dan memberikan ulasan mengenai suatu produk. Kualitas, intensitas, serta valensi pesan positif
yang disebarkan dalam e-WOM mampu membentuk persepsi dan kepercayaan terhadap produk
tersebut. Semakin sering konsumen menerima ulasan positif dan informasi yang relevan,
semakin besar pula kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. Hal ini menunjukkan
bahwa e-WOM menjadi salah satu faktor penting dalam memengaruhi keputusan pembelian di
era digital, karena dianggap sebagai sumber informasi yang lebih kredibel dibandingkan iklan
tradisional (rana et al., 2024). Berdasarkan penelitian terdahulu Nugraha et al. (2025), tentang
pengaruh e-WOM terhadap keputusan pembelian, hasil penelitian ini menunjukkan e-WOM
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan
penelitian Mariyam et al. (2024), Setiawan & Chasanah, (2025), serta Hariono, (2019) hasil
penelitian ini menunjukkan e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Penelitian-penelitian tersebut mendukung teori bahwa e-WOM merupakan faktor
penting dalam memengaruhi perilaku konsumen terhadap suatu produk. Berdasarkan uraian di
atas, maka hipotesis ketiga dalam penelitian ini adalah:

H,: e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Balokarta

Content Marketing, Brand Image, e-WOM dan Brand Trust

Content marketing (CM) memiliki peran penting dalam membangun kepercayaan konsumen
terhadap merek. Konten yang disajikan secara menarik, informatif, dan sesuai dengan kebutuhan
konsumen dapat menciptakan kedekatan emosional antara merek dan audiens. Ketika konten
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disampaikan secara jujur, autentik, dan kreatif, konsumen akan menilai merek tersebut memiliki
integritas dan dapat dipercaya. Selain itu, penyajian informasi yang transparan membuat
konsumen merasa yakin bahwa merek memberikan manfaat nyata dan tidak menyesatkan.
Dengan demikian, CM yang baik tidak hanya memperkuat citra positif merek, tetapi juga
menumbuhkan brand trust yang berkelanjutan. Berdasarkan penelitian terdahulu Hilalliyah,
(2025), hasil penelitian ini menunjukkan content marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand trust. Hal ini sejalan dengan penelitian Putra et al., (2024), Saputri (2024),
serta Firmansyah & Hargyatni, (2025) menunjukkan CM berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand trust. Penelitian-penelitian tersebut mendukung teori bahwa CM merupakan
faktor penting dalam memengaruhi brand trust terhadap suatu produk. Berdasarkan uraian
diatas, maka hipotesis keempat dalam penelitian ini adalah:

H,: Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust pada Balokarta

Brand image (Bl) yang baik dapat membuat konsumen lebih percaya pada suatu merek.
Jika konsumen merasa bahwa merek tersebut memiliki reputasi yang bagus, kualitas produk
yang terjaga, dan selalu konsisten dalam memenuhi harapan, maka kepercayaan mereka
terhadap merek itu akan meningkat. Bl yang positif juga membuat konsumen yakin bahwa
merek tersebut dapat menepati janji dan memberikan pengalaman yang memuaskan. Jadi,
semakin baik brand image di mata konsumen, semakin besar pula brand trust tersebut (aeni
& ekhsan, 2021). Berdasarkan penelitian terdahulu Putra et al., (2024), hasil penelitian ini
menunjukkan brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. Hal ini
sejalan dengan penelitian Sari et al., (2023), Aeni & Ekhsan, (2021) serta Afiani et al., (2025),
hasil penelitian ini menunjukkan BI berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust.
Penelitian-penelitian tersebut mendukung teori bahwa BI merupakan faktor penting dalam
memengaruhi brand trust terhadap suatu produk. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis
kelima dalam penelitian ini adalah:

H,: Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust pada Balokarta

E-WOM berperan penting dalam membangun brand trust terhadap suatu merek. Konsumen
biasanya lebih percaya pada pendapat atau pengalaman orang lain yang dibagikan melalui
media sosial atau platform online. Ulasan positif dari pengguna lain dapat membuat konsumen
yakin bahwa merek tersebut berkualitas dan dapat dipercaya. Sebaliknya, ulasan negatif bisa
menurunkan tingkat kepercayaan terhadap merek. Karena itu, e-WOM yang positif sangat
membantu dalam memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek. Berdasarkan penelitian
terdahulu Putra et al., (2024) hasil penelitian ini menunjukkan e-WOM berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand trust. Hal ini sejalan dengan penelitian Nugraha et al. (2025),
serta Mariyam et al., (2024) hasil penelitian ini menunjukkan e-WOM berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand trust. Penelitian-penelitian tersebut mendukung teori bahwa e-WOM
merupakan faktor penting dalam memengaruhi brand trust terhadap suatu produk. Berdasarkan
uraian diatas, maka hipotesis keenam dalam penelitian ini adalah:

H,: e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust pada Balokarta

Brand Trust dan Keputusan Pembelian

Brand trust (BT) atau kepercayaan terhadap merek menjadi salah satu faktor penting dalam
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Ketika konsumen memiliki rasa percaya yang
tinggi terhadap suatu merek, mereka akan merasa lebih aman, yakin, dan tidak ragu untuk
membeli produk tersebut. Kepercayaan ini muncul karena konsumen menilai bahwa merek
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mampu memberikan kualitas dan manfaat sesuai dengan harapan mereka. Akibatnya, konsumen
tidak hanya terdorong untuk membeli, tetapi juga berpotensi melakukan pembelian ulang
(utami & tyas, 2024). Berdasarkan penelitian terdahulu Aeni & Ekhsan, (2021), hasil penelitian
ini menunjukkan BT berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal
ini sejalan dengan penelitian Lestari & Wismantoro (2024), Putra et al., (2024), serta Putra
& Ningrum, (2019) hasil penelitian ini menunjukkan BT berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Penelitian-penelitian tersebut mendukung teori bahwa BT
merupakan faktor penting dalam memengaruhi keputusan pembelian terhadap suatu produk.
Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis ketujuh dalam penelitian ini adalah:

H_: Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Balokarta

Brand Trust sebagai variabel mediasi

Content marketing (CM) memiliki peran penting dalam membentuk keputusan pembelian
melalui peningkatan kepercayaan terhadap merek. Ketika konten yang disajikan bersifat
informatif, transparan, dan relevan dengan kebutuhan konsumen, hal tersebut dapat
menumbuhkan rasa percaya terhadap merek. Kepercayaan ini kemudian menjadi dasar bagi
konsumen untuk menilai bahwa produk yang ditawarkan memiliki kualitas dan kredibilitas
yang baik, sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, brand
trust (BT) berfungsi sebagai penghubung yang memperkuat pengaruh CM terhadap keputusan
pembelian konsumen. Berdasarkan penelitian terdahulu (Firmansyah & Hargyatni, 2025;
Nurfitriyani et al., 2025; Nurfitriyani et al., 2025) menunjukkan CM berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian melalui BT.

Brand image (BI) yang positif dapat membentuk kepercayaan konsumen terhadap suatu
merek karena citra yang baik mencerminkan kualitas, keandalan, dan konsistensi produk yang
ditawarkan. Ketika konsumen menilai bahwa suatu merek memiliki reputasi yang baik dan
mampu memenuhi harapan mereka, maka akan timbul rasa percaya terhadap merek tersebut.
Rasa percaya ini selanjutnya menjadi dasar bagi konsumen dalam mengambil keputusan
untuk membeli produk. Dengan demikian, BT berperan sebagai variabel mediasi yang
menghubungkan pengaruh BI terhadap keputusan pembelian, di mana citra merek yang kuat
mampu menumbuhkan kepercayaan konsumen yang pada akhirnya mendorong mereka untuk
melakukan pembelian (aeni & ekhsan, 2021). Berdasarkan penelitian terdahulu, BI berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui BT (Michelle, 2025; Aeni &
Ekhsan, 2021; Ramadhan & Muhmin, 2025; Aurellia & Sidharta, 2023).

E-WOM memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian secara tidak
langsung melalui pembentukan BT. Ulasan dan rekomendasi positif dari konsumen lain di
media sosial dapat meningkatkan persepsi keandalan dan kredibilitas suatu merek, sehingga
menumbuhkan rasa percaya pada konsumen. Ketika kepercayaan terhadap merek terbentuk,
konsumen akan merasa lebih yakin terhadap kualitas dan manfaat produk yang ditawarkan,
sehingga mereka terdorong untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, brand trust
berfungsi sebagai variabel mediasi yang memperkuat hubungan antara e-WOM dan keputusan
pembelian, di mana kepercayaan yang dibangun melalui pengalaman dan informasi positif dari
pengguna lain menjadi faktor kunci dalam mendorong keputusan pembelian konsumen (sari et
al., 2023). Berdasarkan penelitian terdahulu Mahendri & Agustianingrum (2024), Nugraha et
al., (2025), Mariyam et al., (2024) menunjukkan e-WOM berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian melalui BT. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis kedelapan
dalam penelitian ini adalah:

H,: Hubungan antara Content Marketing dan Keputusan Pembelian Balokarta dimediasi oleh
Brand Trust
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H,: Hubungan antara Brand Image dan Keputusan Pembelian Balokarta dimediasi oleh Brand Trust
H,,: Hubungan antara e-WOM dan Keputusan Pembelian Balokarta dimediasi oleh Brand Trust

METODE PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing, brand image, dan
e-wom terhadap keputusan pembelian pada Balokarta dengan brand trust sebagai variabel
mediasi. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh dari
penyebaran kuesioner melalui Google Form, dengan responden sebanyak 115 orang sebagai
sampel penelitian. Pertimbangan dalam pengambilan sampel pada penelitian ini di antaranya:
Usia minimal 17 tahun, pernah melakukan pembelian produk Balokarta minimal satu kali, dan
pernah melihat Media Sosial Balokarta.

Penelitian ini menggunakan model analisis jalur (path analysis). Menurut Ghozali,
(2018), analisis jalur merupakan pengembangan dari regresi berganda yang bertujuan untuk
mengetahui besarnya pengaruh langsung maupun tidak langsung antar variabel dalam suatu
model penelitian. Uji sobel digunakan untuk mengetahui signifikansi pengaruh tidak langsung
content marketing, brand image, dan e-WOM terhadap keputusan pembelian melalui brand
trust. Uji sobel dihitung berdasarkan koefisien jalur dan standard error dari jalur X — Z dan Z
— Y (Ghozali, 2018). Analisis dilakukan menggunakan program IBM SPSS, dengan estimasi
regresi terpisah pada masing-masing jalur yang kemudian digunakan untuk menghitung
besarnya pengaruh langsung dan tidak langsung. Jika kedua jalur (langsung dan tidak langsung)
signifikan, maka disimpulkan terjadi mediasi parsial. Sedangkan jika hanya jalur tidak langsung
yang signifikan, maka terjadi mediasi penuh (Baron & Kenny, 1986).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Penelitian ini melibatkan 115 responden yang memenuhi kriteria penelitian. Adapun karakteristik
responden dalam penelitian ini meliputi jenis kelamin, usia, pengalaman pembelian produk
Balokarta, serta sumber informasi mengenai produk Balokarta.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Jumlah Presentase
Jenis Kelamin
Laki-laki 22 19,1%
Perempuan 93 80,9%
Total 115 100%
Usia
> 17 Tahun 115 100%
< 17 Tahun 0 0%
Total 115 100%
Pernah membeli produk Balokarta
Ya 115 100%
Tidak 0 0%
Total 115 100%
Mengetahui produk Balokarta dari media sosial?
Ya 115 100%
Tidak 0 0%
Total 115 100%
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Uji Validitas dan Reliabilitas

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 2, seluruh item pada masing-masing variabel
menunjukkan nilai Sig. (2-tailed) < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh item
kuesioner dinyatakan valid untuk digunakan sebagai instrumen penelitian. Selain itu, hasil uji
reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha menunjukkan hasil variabel content marketing
memperoleh nilai sebesar 0,935, brand image sebesar 0,887, e-WOM sebesar 0,927, brand trust
sebesar 0,909 dan keputusan pembelian sebesar 0,954. Dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa item pernyataan pada variabel penelitian dalam kuesioner ini reliabel dan dapat dipercaya
untuk mengukur variabel-variabel yang diteliti secara konsisten karena nilai Cronbach’s Alpha
>0,70

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Variabel Item C(I::raerli(t)irz)n Sig. (2-tailed) Cr?ﬁgizh s Keterangan
Content Marketing CM1 0.764 0,000 0,935 Valid & reliabel
CM2 0.777 0,000
CM3 0.787 0,000
CM4 0.784 0,000
CM5 0.745 0,000
CM6 0.745 0,000
CM7 0.747 0,000
CM8 0.764 0,000
CM9 0.762 0,000
CM10 0.787 0,000
CM11 0.765 0,000
CM12 0.755 0,000
Brand Image BI1 0,797 0,000 0,887 Valid & reliabel
BI2 0,781 0,000
BI3 0,795 0,000
BI4 0,811 0,000
BI5 0,789 0,000
BI6 0,821 0,000
e-WOM e-WOM1I 0,793 0,000 0,927 Valid & reliabel
e-WoM?2 0,820 0,000
e-WOM3 0,808 0,000
e-WOM4 0,808 0,000
e-WOM>5 0,809 0,000
e-WOM6 0,849 0,000
e-WOM?7 0,833 0,000
e-WOMS$ 0,792 0,000
Brand Trust BT1 0,840 0,000 0,909 Valid & reliabel
BT2 0,859 0,000
BT3 0,858 0,000
BT4 0,864 0,000
BTS5 0,863 0,000
Keputusan Pembelian KP1 0,827 0,000 0,954 Valid & reliabel
KP2 0,813 0,000
KP3 0,802 0,000
KP4 0,783 0,000
KP5 0,838 0,000
KP6 0,812 0,000
KP7 0,830 0,000
KPS8 0,843 0,000
KP9 0,797 0,000
KP10 0,795 0,000
KP11 0,809 0,000
KP12 0,843 0,000
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Analisis Jalur (Path Analysis)

Model Regresi I (X, Z — Y)

Berdasarkan hasil pengujian menggunakan ANOVA yang ditampilkan pada Tabel 3, diperoleh
nilai sig. Sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi yang dibentuk
dinyatakan fit dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 3. Hasil Uji F (Regresi I)

ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 7400,953 4 1850,238 413,932 0,000°
Residual 491,690 110 4,470
Total 7892,643 114

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Content Marketing, Brand Image, e-WOM, Brand Trust

Berdasarkan hasil pengujian yang ditampilkan pada Tabel 4, diketahui bahwa variabel
content marketing (CM) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,196 dan nilai signifikansi
sebesar 0,001 (< 0,05) dengan demikian H1 yang menyatakan bahwa CM berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian dinyatakan diterima. Variabel brand image (BI)
memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,341 dan nilai signifikansi sebesar 0,004 (< 0,05)
dengan demikian, H2 yang menyatakan bahwa BI berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian dinyatakan diterima. Variabel e-WOM memiliki nilai koefisien regresi
sebesar 0,482 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 (<0,05) dengan demikian, H3 yang menyatakan
bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dinyatakan
diterima. Terakhir, variabel brand trust (BT) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,522 dan
nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05) dengan demikian, H7 yang menyatakan bahwa BT
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dinyatakan diterima.

Tabel 4. Uji Hipotesis (Regresi I)

Coefficients®
Unstanda_rdized Standar(.lized T Sig.
Model Coefficients Coefficients

B Std. Error Beta
(Constanta) 5,825 1,206 4,829 0,000
Content Marketing 0,196 0,058 0,234 3,413 0,001
Brand Image 0,341 0,115 0,186 2,958 0,004
e-WOM 0,482 0,093 0,335 5,170 0,000
Brand Trust 0,522 0,135 0,252 3,876 0,000

a.Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi di atas, diperoleh nilai Adjusted R Square
sebesar 0,935. Hal ini menunjukkan bahwa 93,5% variasi pada variabel keputusan pembelian
dapat dijelaskan oleh keempat variabel independen dan sisanya yaitu 6,5% dipengaruhi oleh
faktor lain di luar model yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

19



CAKRAWANGSA BISNIS
Sevia Windia Aresqi, Alivia Meyrizka Utami Vol. 7, No. 1 (2026): April |11-26

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi (Regresi II)
Model R R Square Adjusted R Square  Std. Error of the Estimate
1 0,968 0,938 0,935 2,11422

a. Predictors: (Constant), Content Marketing, Brand Image, e-WOM, Brand Trust
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Model Regresi Il (X— Z)

Berdasarkan hasil pengujian menggunakan ANOVAa yang ditampilkan pada Tabel 6, diperoleh
nilai sig. Sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi yang dibentuk
dinyatakan fit dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 6. Hasil Uji F (Regresi II)

ANOVA*
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1  Regression 1594,460 3 531,487 239,250 0,000°
Residual 246,583 111 2,221
Total 1841,043 114

a. Dependent Variable: Brand Trust
b. Predictors: (Constant), Content Marketing, Brand Image, e-WOM

Berdasarkan hasil pengujian yang ditampilkan pada Tabel 7, diketahui bahwa variabel
content marketing (CM) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,135, dan nilai signifikansi
sebesar 0,001 (< 0,05) dengan demikian, H4 yang menyatakan bahwa CM berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand trust (BT) dinyatakan diterima. Variabel brand image (BI)
memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,255 dan nilai signifikansi sebesar 0,001 (< 0,05)
dengan demikian, H5 yang menyatakan bahwa BI berpengaruh positif dan signifikan terhadap
BT dinyatakan diterima. Selanjutnya, variabel e-WOM memiliki nilai koefisien regresi sebesar
0,239 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05) dengan demikian H6 yang menyatakan
bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap BT dinyatakan diterima.

Tabel 7. Uji Hipotesis (Regresi I1)

Coefficients®
Unstandardized Coefficients Standarc'lized T Sig.
Model Coefficients
B Std. Error Beta
(Constanta) 0,077 0,850 0,091 0,928
Content Marketing 0,135 0,038 0,333 3,503 0,001
Brand Image 0,255 0,078 0,287 3,284 0,001
e-WOM 0,239 0,062 0,343 3,871 0,000

a.Dependent Variable: Brand Trust

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,862. Hal ini menunjukkan bahwa 86,2% variasi pada variabel
keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel independen dalam model regresi.

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi (Regresi I1)
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 0,931° 0,866 0,862 1,4946

a. Predictors: (Constant), Content Marketing, Brand Image, e-WOM
b. Dependent Variable: Brand Trust
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Uji Sobel (Hubungan Tidak Langsung)
Uji sobel dihitung berdasarkan koefisien jalur dan standard error dari jalur X — Z danZ — Y.

7 axXb
J (% x Sa?) + (a? x Sh?)

Keterangan:
a = Koefisien regresi dari X — Z
b =Koefisien regresi dari Z — Y

Sa = Standard error dari a
Sb = Standard error dari b
7 =nilai uji Sobel

Jika nilai Z > 1,96, maka pengaruh tidak langsung signifikan.

Tabel 9. Hasil Uji Sobel

Hubungan Nilai Z Kesimpulan
CM — BT —KP 2,62 Terdapat peran mediasi
BI - BT — KP 2,50 Terdapat peran mediasi
EW — BT — KP 2,73 Terdapat peran mediasi

Keterangan: CM adalah content marketing, BT adalah brand trust, KP adalah keputusan pembelian, BI
adalah brand image, EW adalah e-WOM

Nilai Z variabel content marketing, brand image dan e-WOM > 1,96 sehingga terdapat
pengaruh tidak langsung dari ketiga variabel tersebut terhadap keputusan pembelian melalui
brand trust. Namun, karena pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian tetap signifikan,
maka terjadi mediasi parsial sehingga hipotesis 8, 9, dan 10 diterima.

Pembahasan

Hasil analisis data menunjukkan bahwa secara langsung, variabel content marketing, brand
image, dan electronic word of mouth (e-WOM) memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian di Balokarta. Temuan ini dibuktikan dengan nilai signifikansi
masing-masing variabel yang berada di bawah 0,05 serta koefisien regresi yang positif, di
mana e-WOM memberikan kontribusi paling besar (0,482). Hal ini mengindikasikan bahwa
penyampaian konten yang informatif, reputasi citra merek yang kuat, serta testimoni positif
dari sesama pengguna di ruang digital menjadi stimulus utama yang mampu membentuk sikap
positif dan meyakinkan konsumen untuk melakukan transaksi. Temuan ini konsisten dengan
penelitian terdahulu seperti yang dilakukan oleh Angely et al. (2024), Michelle (2025), dan
Mariyam et al. (2024) yang menyatakan bahwa faktor-faktor pemasaran tersebut krusial dalam
memengaruhi keputusan pembelian.

Selain dampak langsung pada keputusan pembelian, penelitian ini juga mengonfirmasi
bahwa content marketing, brand image, dan e-WOM berperan signifikan dalam membangun
brand trust Balokarta. Hasil uji statistik menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut efektif
dalam menciptakan kredibilitas dan transparansi informasi, sehingga konsumen merasa
lebih aman dan yakin terhadap kualitas merek. Kepercayaan ini tidak muncul secara instan,
melainkan hasil dari konsistensi pesan pemasaran, persepsi positif terhadap merek, dan validasi
sosial melalui ulasan daring. Hasil penelitian ini diperkuat oleh temuan Putra et al. (2024) dan
Puspitasari et al. (2025) yang menegaskan pentingnya strategi pemasaran dalam menumbuhkan
rasa percaya pelanggan.
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Terakhir, pengujian mediasi melalui analisis jalur dan uji Sobel membuktikan bahwa
brand trust berfungsi sebagai mediator parsial yang signifikan bagi pengaruh content marketing,
brand image, dan e-WOM terhadap keputusan pembelian. Nilai Z yang dihasilkan pada semua
uji Sobel berada di atas 1,96, yang berarti kepercayaan merek secara efektif menjembatani
pengaruh stimulus pemasaran menjadi tindakan pembelian yang nyata. Keberadaan brand
trust memperkuat hubungan tersebut karena konsumen cenderung lebih mudah menerima
informasi dan mengambil keputusan saat mereka telah memiliki keyakinan terhadap integritas
Balokarta. Dengan diterimanya hipotesis H8, H9, dan H10, penelitian ini menegaskan bahwa
untuk meningkatkan penjualan secara berkelanjutan, Balokarta tidak hanya perlu berfokus
pada promosi visual, tetapi juga wajib menjaga kepercayaan pelanggan sebagai fondasi utama
pengambilan keputusan.

SIMPULAN
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

a. Pengaruh Langsung: Content marketing, brand image, dan electronic word of mouth (e-WOM) masing-
masing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Balokarta secara
langsung. Hal ini menunjukkan bahwa semakin berkualitas konten, semakin kuat citra merek, dan
semakin positif ulasan daring, maka semakin tinggi pula keputusan pembelian konsumen.

b. Pembangunan Kepercayaan: Content marketing, brand image, dan e-WOM terbukti secara signifikan
mampu meningkatkan brand trust konsumen Balokarta. Kepercayaan pelanggan terbangun melalui
informasi yang transparan, reputasi merek yang terjaga, serta validasi sosial dari ulasan pelanggan lain.

c. Peran Mediasi: Brand trust terbukti berperan sebagai variabel mediasi parsial (partial mediation).
Artinya, strategi pemasaran digital dan citra merek tidak hanya berdampak langsung pada penjualan,
tetapi juga bekerja lebih efektif ketika mampu menumbuhkan rasa percaya di benak konsumen
terlebih dahulu.

KETERBATASAN DAN SARAN PENELITIAN SELANJUTNYA

Meskipun penelitian ini memberikan kontribusi penting, terdapat beberapa keterbatasan yang
perlu diperhatikan, antara lain ruang lingkup penelitian yang terbatas pada konsumen Balokarta
sehingga hasilnya belum tentu dapat digeneralisasi pada industri lain, serta penggunaan data
cross-sectional yang hanya memotret persepsi responden pada satu titik waktu tertentu. Selain
itu, status brand trust sebagai mediator parsial menunjukkan adanya variabel lain di luar
model penelitian ini, seperti persepsi harga atau kualitas layanan, yang kemungkinan turut
memengaruhi keputusan pembelian. Penggunaan kuesioner mandiri juga membuka peluang
adanya bias subjektivitas responden, sehingga disarankan bagi peneliti selanjutnya untuk
memperluas variabel penelitian atau menggunakan metode observasi perilaku yang lebih
mendalam guna mendapatkan gambaran yang lebih komprehensif.

Berdasarkan hasil temuan penelitian, disarankan bagi manajemen Balokarta untuk
terus meningkatkan kualitas konten digital yang edukatif dan transparan guna memperkuat
kredibilitas merek, mengingat peran strategis brand trust sebagai jembatan menuju keputusan
pembelian. Selain itu, optimalisasi pengelolaan ulasan daring (e-WOM) dan penguatan citra
merek yang positif harus dilakukan secara konsisten melalui respons aktif terhadap umpan balik
konsumen untuk meminimalkan keraguan calon pembeli. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan
dapat memperluas cakupan variabel penelitian dengan menyertakan faktor lain seperti persepsi
harga, kualitas pelayanan, atau loyalitas merek, serta mempertimbangkan penggunaan metode
kualitatif agar diperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai dinamika perilaku
konsumen di masa mendatang.
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