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 Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif berbasis survey 

dengan pendekatan Structural Equation Modelling (SEM) dan 

bertujuan mengetahui Pengaruh Content Marketing terhadap 

Keputusan Pembelian dan Customer Engagement Sebagai 

variabel mediasi pada akun Instagram @viela.id2. Populasi pada 

penelitian ini adalah Follower yang telah membeli produk di akun 

instagram @viela.id dan Penentuan Sampel pada  penelitian 

menggunakan rumus Lemeshow dengan teknik convenience 

sampling  dan diperoleh sampel sebanyak 119 responden. 

Variabel penelitian mencakup Content Marketing sebagai variabel 

independen, Customer Engagement sebagai variabel mediasi, dan 

Keputusan Pembelian sebagai variabel dependen. Teknik analisis 

data menggunakan SPSS 27 dan Amos 26. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Content Marketing memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dan 

Customer Engagement sebagai mediasi. Dengan hal ini dapat 

dikatakan bahwa Customer Engagement yang positif dapat 

memperkuat pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Kata kunci: Content Marketing, 

Keputusan Pembelian, Customer 

Engagement 
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1. Pendahuluan 

Di era globalisasi saat ini berkembang sangat pesat. Kemajuan teknologi yang 

semakin pesat dapat menarik perhatian masyarakat karena dengan perkembangan tersebut 

dapat memudahkan dalam berkomunikasi dan bersosialisai antar individu maupun antar 

kelompok. Hal ini tidak terlepas pada peran internet sebagai informasi dan media 

komunikasi. Media sosial berkembang karena adanya kreativitas digital inovatif yang 

timbul dari jaringan internet, dimana media sosial kini beralih menjadi digital marketing 

bukan hanya menjadi media hiburan, informasi dan komunikasi.  

Media sosial adalah aplikasi online, platfrom, atau alat media masa untuk 

berinteraksi, berkolaborasi, atau berbagi konten dengan pengguna umum lainnya 

Sharawneh (2020). Media sosial ini telah membawa dampak besar terhadap cara manusia 

berkomunikasi, mengkonsumsi informasi dan melakukan bisnis. Dengan adanya media 

sosial membantu masyarakat dalam memperoleh informasi secara efektif dan efisien, 

sehingga dapat memudahkan masyarakat untuk berinteraksi. Di antara berbagai platform 

media sosial, Instagram menjadi salah satu yang paling populer dan berpengaruh pada 
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perdagangan online hal ini dapat dilihat dengan terus meningkatnya jumlah pengguna 

Instagram dari tahun ke tahun. 

Menurut Prihatiningsi (2017) Instagram adalah sebuah aplikasi untuk berbagi foto 

dan video, dengan fitur yang disediakan yang memungkinkan pengguna untuk mengambil 

foto dengan menerapkan filter digital yang disediakan, dan membagikan ke berbagai 

layanan jejaring sosial. Saat ini banyak pembisnis yang menggunakan media sosial 

Instagram sebagai tempat beriklan produk tempat mereka membuat konten yang berkaitan 

dengan layanan, fitur, atau produk yang ditawarkan. Melalui aplikasi Instagram, setiap 

orang dapat melihat foto maupun content dari pemasar yang kemudian dapat dilihat oleh 

konsumen yang mengikuti akun Instagram tersebut. Dengan hal ini dapat memunculkan 

peluang untuk meningkatkan penjualan produk yang dimana konten-konten yang diberikan 

pada Instagram dapat menarik perhatian calon pembeli sehingga dapat mempengaruhi  

keputusan pembelian dari followers pengguna tersebut. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 

Instagram memiliki peluang besar untuk meningkatkan keputusan pembelian.  

Keputusan pembelian  adalah tahap dalam suatu proses pengambilan keputusan 

dimana calon pembeli benar-benar melakukan pembelian terhadap suatu produk. 

Keputusan pembelian dapat menjadi tahapan yang dilalui konsumen dalam melakukan 

pembelian barang yang dianggap mampu memenuhi kebutuhannya dengan kualitas yang 

diinginkan. Menurut Prayoga & Mulyandi (2020) Keputusan pembelian adalah proses 

pengambilan keputusan dari dua atau lebih pilihan alternatif untuk dianalisis manakah 

yang termasuk kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi dan evaluasi untuk 

memenuhi kebutuhan yang berdasarkan kepuasan pelanggan, Sedangkan menurut 

Qauliyah (2018) keputusan pembelian adalah sekelompok acuan yang berhubungan 

dengan pertimbangan konsumen dalam memilih merek, berdasarkan pengalaman dan 

evaluasi dari pembelian merek sebelumnya. Dalam proses sebuah keputusan pembelian 

konsumen harus mempertimbangkan  beberapa hal sebelum melakukan suatu pembelian 

suatu produk. Pertimbangan ini mencakup apakah akan membeli, kapan akan membeli, 

tipe dan produk yang akan dibeli, Dimana akan membeli, dan bagaimana cara membayar. 

Dengan membeli  ada salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu 

dengan content yang menarik dan relevan. 

Content Marketing adalah sebuah strategi yang melibatkan pembuatan dan 

penerbitan konten dalam situs web dan media sosial. semua konten online dapat dikatakan 

content marketing yang berkisar situs web, halaman jaringan sosial, unggahan blog sampai 

video, white papers, dan eBuku Frost et al (2016). Sedangkan, menurut Maulidiyah (2021) 

content marketing merupakan kegiatan pemberian informasi dengan melakukan 

pembuatan konten pada media sosial, sehingga mendorong konsumen melakukan 

pembelian. Oleh karena itu, content marketing merupakan suatu proses dalam strategi 

pemasaran untuk menarik konsumen, memberikan informasi, dan mengajak konsumen 

untuk berinteraksi hingga akhirnya konsumen akan melakukan pembelian. Selain itu 

content marketing sangat berpengaruh pada bisnis online untuk menarik konsumen. Peran 

dari content marketing sebagai strategi pemasaran dan memberikan dampak hubungan 

konsumen yang menjadi semakin dekat. Oleh sebab itu, peran dari content marketing 

tersebut sangat penting bagi perusahaan. 

Dengan demikian, Content marketing dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen, karena adanya content marketing membuat konsumen lebih mempercayai 

merek dari perusahaan atau bisnis yang melakukan content marketing  tersebut, dengan 

demikian hal tersebut dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Content 

marketing yang menarik akan memunculkan minat konsumen sebelum akhirnya 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian. 
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Dari beberapa pernyataan diatas, Content marketing dapat menarik konsumen dalam 

melakukan keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Reza & Yoestini (2022) menyatakan bahwa berpengaruh positif antara variabel content 

marketing terhadap keputusan pembelian pengguna instagram atau tiktok di Kota 

Magelang. Sedangkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Huda et al.,(2024) menyatakan 

bahwa Content marketing tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Pada Usaha 

Kecil Menengah Di Media Sosial. Dengan mengacu pada hasil penelitian terdahulu bahwa 

adanya kesenjangan antara hasil peneliti mengenai pengaruh content marketing terhadap 

keputusan pembelian. Dimana ada penelitian yang menyatakan bahwa content marketing 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan content marketing tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian, sehingga peneliti tertarik untuk mencari cara mengatasi gap 

antara content marketing terhadap keputusan pembelian dengan menghadirkan variabel 

customer engagement sebagai mediasi atau intervening. 

 

2. Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis 

Content Marketing 

Cointeint markeiting adalah  upaya keigiatan strateigi peimasaran yang me imanfaatkan 

digital seirta teiknoiloigi didalamnya. Cointeint markeiting biasanya beirbeintuk videioi peindeik 

yang beirduasi 1-3 meinit yang beirtujuan untuk meinarik peiminat deingan targeit yang teilah 

diteitapkan seibeilumnya. Deingan adanya cointeint markeiting yang me inarik dapat 

meinciptakan keiputusan peimbeilian. Meinurut Yusuf eit al.,(2020) untuk meinghasilkan 

cointeint markeiting yang kreiatif dan meinarik, maka dipeirlukan fakto ir-fakto ir peinting untuk 

dipeirhatikan, antara lain; Deisign,Curreint Eveint, Thei Reiading Expeirincei, Timing, dan 

Toinei. Meinurut A’yun, (2023) indikato ir yang harus dimiliki se ibuah cointeint markeiting 

dalam rangka meingukur ko intein yaitu Cointeint Creiatioin, Cointeint Sharing, Coinneiting, dan 

Cummunity Bulding Weib. 

 

Keputusan Pembelian 

Keiputusan peimbeilian adalah keigiatan keiputusan koinsumein untuk me ilakukan suatu 

peimbeilian proiduk seiteilah meimikirkan teintang layak atau tidaknya me imbeili proiduk itu 

deingan meimpeirtimbangkan info irmasi-infoirmasi yang ia ke itahui deingan reialitas teintang 

proiduk itu seiteilah ia me inyaksikannya. Meinurut Didik, (2022) ada beibeirapa fakto ir yang 

dapat meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian, antara lain; Faktoir budaya, Fakto ir soisial, dan  

Faktoir pribadi. Meinurut Sindunata & Wahyudi, (2018), keiputusan peimbeilian dibagi 

meinjadi eimpat indikato ir yaitu Keiputusan Transaksio inal, Keiputusan Reifeireinsial, 

Keiputusan Preifeinsial, dan Keiputusan Eksplo iratif. 
 

Customer Engagement 

Custoimeir Engageimeint dideifinisikan seibagai aktivitas pro imoisi yang me imungkinkan 

teirjadinya inteiraksi deikat antara peilanggan deingan peirusahaan dari sudut pandang 

eimoisioinal, meintal, fisik, me ilalui proiduk atau layanan. Meinurut Kumar, (2013) Faktoir-

faktoir yang meimpeingaruhi Custoimeir Engagameint yakni Custo imeir Feieidback (feieidback 

peilanggan), Inceintivize id Reifeirrals (rujukan yang inteinsif), Influencei in soicial meidia 

(peingaruh meidia soisial), Own Purchaseis (peimbeilian seindiri).  Meinurut Caoi eit al., (2022)  

teirdapat eimpat Indikato ir yang me ineintukan custo imeir eingageimeint antara lain; Seilf-eificacy 

(Efikasi diri), Preiceiiveid valuei (Nilai keiuntungan), Proiduct (Proiduk), dan Effeictiveineiss 

(Efeiktifitas). 
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Model Empiris  
Moideil eimpiris meirupakan suatu hubungan atau keiteirkaitan antara pada satu te irhadap 

yang lainnya dari masalah yang ingin di te iliti dan dibahas. Be irdasarkan hubungan antara 

variabeil dalam peineilitian ini yaitu variabe il beibas (Indeipeindeint Variabeil) adalah Cointeint 

Markeiting (X) seidangkan untuk variabe il teirikat (Deipeindeint Variabeil) adalah Keiputusan 

Peimbeilian (Y) keimudian pada pe ineilitian ini me inggunakan variabeil meidiasi (Inteirveining) 

adalah adalah Custo imeir Engageimeint (Z). Seihubungan deingan peimbahasan teintang 

variabeil-variabeil diatas, maka peineiliti meimbuat mo ideil peineilitian eimpirik seibagai beirikut : 
 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Empiris 

Hipotesis 

Hipoiteisis merupakan seibuah peimikiran yang masih te intang seibuah peirnyataan pada 

variabeil peineilitian yang akan dibuktikan ke ibeinarannya meilalui seibuah proiseis hasil 

peineilitian Feirdinand, (2011). 

Cointeint markeiting meimiliki peiranan yang peinting dalam meiningkatkan keiputusan 

peimbeilian koinsumein. Peinyajian ko intein yang meinarik akan meimbeirikan dampak yang 

baik bagi peinjualan peirusahaan. Hal ini didukung de ingan adanya platfro im digital yang 

dapat meinjadi peinyeibaran infoirmasi yang luas dan tanpa batas, se ihingga dapat 

meiningkatkan targeit pasar untuk meimbeiri keiputusan peimbeilian Yodi eit al., (2020). 

Mahardini eit al.,(2022), meingeinai cointeint markeiting dan influnceir markeiting teirhadap 

keiputusan peimbeilian pada peingguna aplikasi Tikto ik si wilayah DKI Jakarta de ingan Hasil 

peineilitian yang meinyatakan bahwa cointeint markeiting beirpeingaruh po isitif atau signifikan 

teirhadap keiputusan peimbeilian. 

H1: Cointeint Markeiting (X) Beirpeingaruh Teirhadap Keiputusan Peimbeilian (Y). 

 

Peiran cointeint markeiting meimiliki keiteirkaitan deingan custo imeir eingageimeint 

Abednegoi eit al.,(2021). Dimana custo imeir eingageimeint meirupakan tujuan dibuatnya suatu 

cointeint markeiting o ileih peirusahaan. Kointein yang beirkualitas dan baik se ipeirti infoirmasi 

yang reileivan, inteiraksi yang inteins, dan ajakan untuk beirkointribusi lansung akan beirujung 

pada teirbeintuknya dan te irbinanya custo imeir eingageimeint suatu suatu peirusahaan. Cointeint 

markeiting dapat meiningkatkan suatu eingageimeint dari custo imeir meilalui sharing cointeint 

dan kreiatifitas dari isi kointein yang dibuat o ileih peirusahaan. Meiilika eit al.,(2023), meingeinai 

peingaruh cointeint markeiting teirhadap custo imeir eingageimeint pada Instagram 

@indihoimei.teilkoimbantein Hasil peineilitian yang me inyatakan bahwa cointeint markeiting 

beirpeingaruh poisitif atau signifikan teirhadap custo imeir eingageimeint. 

H2: Cointeint Markeiting (X) Beirpeingaruh Teirhadap Custoimeir Engageimeint (Z). 
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Custoimeir Engageimeint atau keiteirlibatan peilanggan adalah dinilai pe inting kareina 

seimakin banyak eingageimeint yang diraih, maka keimungkinan beisar seibuah proiduk atau 

meireik dapat leibih dikeinal dan seilalu diingat o ileih koinsumein, bahkan dapat beirdampak 

keipada peiningkatan peinjualan. Keiteirlibatan peilanggan yang tinggi be irdampak po isitif pada 

keipuasan dan lo iyalitas peilanggan, yang keimudian dapat meiningkatkan keiputusan 

peimbeilian Hoilleibeieik eit al., (2014). Listyawati eit al., (2023), meingeinai peingaruh custo imeir 

eingageimeint dan eileictroinic woird oif moiuth (ei-woim) teirhadap keiputusan peimbeilian di urban 

wagyu steiak hoiusei Surabaya Hasil peineilitian yang meinyatakan bahwa custo imeir 

eingageimeint beirpeingaruh po isitif atau signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian. 

H3: Custoimeir Engageimeint (Z) Beirpeingaruh Teirhadap Keiputusan Peimbeilian (Y). 

 

Cointeint markeiting seicara lansung me impeingaruhi custo imeir eingageimeint, dan 

custo imeir eingageimeint keimudian beirpeiran seibagai peirantara dalam meimpeingaruhi 

keiputusan peimbeilian peilanggan. Dalam hal ini, e ifeiktivitas cointeint markeiting akan leibih 

oiptimal jika mampu meinciptakan custo imeir eingageimeint yang kuat yang pada akhirnya 

akan meiningkatkan keiputusam peimbeilian. Hal ini didukung oileih peineilitian Huda, (2021) 

yang meimbuktikan bahwa eingageimeint mampu meimeidiasi peingaruh co inteint markeiting 

teirhadap keiputusan peimbeilian. 

H4: Cointeint Markeiting (X) Beirpeingaruh Tidak Lansung Teirhadap Ke iputusan 

Peimbeilian (Y) Meilalui Custo imeir Engageimeint (Z)  Seibagai Meidiasi. 

 

3. Metode Penelitian 

Jeinis peineilitian yang digunakan dalam peineilitian ini adalah kuantitatif deingan 

meitodei surveiy dengan populasi pada penelitian ini  adalah  Foilloiweirs yang teilah meimbeili 

proiduk di akun Instagram @vieila.id2. Peineintuan jumlah sampeil pada peineilitian ini 

meinggunakan rumus Leimeishoiw, (1997), hal ini dikareinakan poipulasi yang diteintukan 

teirlalu beisar deingan jumlah yang tidak dike itahui seicara pasti. 

Rumus :    

    
         

  
 

 

n = Jumlah Sampeil 

z = Nilai Standar = 95% = 1.96 

p = Maksimal Estimasi = 50% = 0,5 

d = alpha (0,09) atau sampling eiroir = 9% 

Maka dipeiroileih jumlah sampeil pada peineilitian ini yaitu : 

 

  
         

  
 

  =   
                    

       

  = 
                  

      

  =  
            

      

  =   
      

      
 

  = 118, 56 = 119 reispoindein 
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Deingan meinggunakan rumus Leimeishoiw di atas, maka sampeil yang diambil untuk 

peineilitian ini beirjumlah 119 reispoindein yang te ilah meimbeili proiduk di akun Instagram 

@vieila.id2. 

Teiknik peingambilan sampe il dalam peineilitian ini adalah me inggunakan te iknik noi 

proibability sampling deingan cara teiknik coinveinieincei sampling. Meinurut Sugiyoinoi, (2019) 

coinveinieincei sampling yaitu meitoidei peineintuan sampeil deingan peingambilan beirdasarkan 

keimudahan. Keimudahan dalam hal ini yaitu  re ispoindein yang dipilih kareina keibeitulan 

beirada di teimpat yang te ipat pada waktu yang teipat seirta keiteirseidiaan reispoindein dalam 

meingisi kueisioineir dan reispoindein pada akun Instagram @vieila.id2 yang te ilah meimbeili.  

Maka peineintuan sampeil yang digunakan dalam pe ineilitian ini yaitu  reispoindein yang 

beirseidia meingisi kueisioineir dan reispoindein pada akun Instagram @vie ila.id2 yang teilah 

meimbeili. 

 

4. Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Uji Validitas 

Meinurut Ghoizali, (2017) uji validitas digunakan untuk meingukur valid atau tidaknya 

suatu kueisio ineir. Suatu kueisioineir dikatkan valid jika pe irtanyaan pada kue isioineir teirseibut 

mampu untuk meingungkapkan seisuatu yang akan diukur. Dalam pe ineilitian ini validitas 

meinggunakan SPSS 27 dimana pe irtanyaan variabeil dikatakan valid apabila nilai  <0,05. 

 
Tabel 1 

Hasil Uji Validitas 

Variabeil Iteim R 

Hitung 

R 

Tabeil 
Keiteirangan 

 Co inteint Cre iatioin 0,870 0,1801 Valid 

Cointeint  Co inteint Sharing 0,830 0,1801 Valid  

Marke iting Co inneiting 0,902 0,1801 Valid 

 Cummunity Bulding We ib 0,847 0,1801 Valid 

 Keiputusan Transaksio inal 

 

0,779 0,1801 Valid 

Keiputusan Keiputusan Reifeireinsial 0,754 0,1801 Valid 

Peimbeilian Keiputusan Pre ifeinsial 0,805 0,1801 Valid 

 Keiputusan Eksploiratif 0,844 0,1801 Valid 

 Se ilf-eificacy 0,742 0,1801 Valid 

Custoimeir Pre iveiiveid Valuei 0,781 0,1801 Valid 

Engageimeint Pro iduct 0,824 0,1801 Valid 

 Effeictiveineiss 0,718 0,1801 Valid 

Sumber: Data diolah, 2025 
 

Beirdasarkan hasil uji validitas meinunjukkan bahwa seimua iteim yang digunakan 

untuk seibagai meingukur variabeil Cointeint Markeiting, Keiputusan Peimbeilian, dan Custoimeir 

Engageimeint dalam peineilitian ini me impunyai r hitung > r tabe il. Deingan deimikian seimua 

iteim yang digunakan se ibagai peingukur dari variabeil  Cointeint Markeiting, Keiputusan 

Peimbeilian, dan Custoimeir Engageimeint adalah Valid atau Sah. 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reiliabilitas digunakan untuk me inguji ko insisteinsi alat  ukur, apakah hasilnya 

teitapa koinsistein atau tidak jika pe ingukuran diulang. Instrume int kueisioineir yang tidak 

reiliablei maka tidak ko insistein untuk peingukuran seihingga hasil peingukuran tidak dpat 

dipeircaya. Uji reiliabilitas yang digunakan pada pe ineilitian ini yaitu me inggunakan meitoidei 

Croinboiach Alpha. Suatu kueisioineir dikatakan reiliablei atau handal jika jawaban se iseioirang 

Lanjutan Tabel 4.5 
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teirhadap peirtanyaan adalah ko insistein atau stabil dari waktu ke i waktu. So iftwarei AMOS 26 

meimbeirikan fasilitas untuk me ingukur reiliabilitas deingan uji statistik Croinboiach Alpha (a). 

kueisioineir dikatakan reiliablei jika Croinboiach Alpha > 0,70 dan tidak re iliablei jika sama 

deingan atau dibawah 0,70 Ghoizali, (2011).                            

 
Tabel 2 

Hasil Uji Reabilitas 

Variabeil Croinbach’s Alpha Keiteirangan 

Cointeint Markeiting 0,885 Reiliabeil 

Keiputusan Peimbeilian 0,876 Reiliabeil 

Custoimeir Engageimeint 0,860 Reiliabeil 
   Sumber: Data diolah 2025 

 

Beirdasarkan hasil uji reliabilitas bahwa seimua peirnyataan variabeil Cointeint 

Markeiting, Keiputusan Peimbeilian, Custoimeir Engageimeint meimpunyai nilai croinbach’s 

alpha > standar reiliabilitas seibeisar 0,70. Seihingga seimua iteim yang digunakan untuk 

meingukur Cointeint Markeiting, Keiputusan Peimbeilian, Custoimeir Engageimeint dikatakan 

reiliabeil. 

 

Hasil Pengujian Normalitas 

Uji noirmalitas beirtujuan untuk meinguji keinormalan distribusi variabeil deipeindeint 

dan variabeil indeipeindeint. Uji noirmalitas pada peineilitian ini dapat dilakukan de ingan 

meilihat nilai CR pada ske iwneiss, diharapkan nilai CR pada skwe ineiss beirada pada kisaran -

2,58 hingga 2,58. Bila te irdapat nilai CR diluar angka -2,58 hingga 2,58, dapat dito ileiransi 

apabila nilai CR pada kurto isis masih dikisaran -2,58 sampai 2,58. Jika nilai CR pada 

skweineiss jauh dari angka -2,58 hingga 2,58. Maka pe ingujian noirmalitas dapat dilakukan 

deingan meilihat nilai CR pada kurto isis deingan kisaran yang sama -2,58 hingga 2,58. 

Noirmalitas multivariate i teirhadap data yang digunakan dalam analisis ini diuji de ingan 

meinggunakan AMOS 26.  

 
Tabeil 3 

Hasil Uji Noirmalitas 

Variablei min max ske iw c.r. kurtoisis c.r. 

Keiputusan_Eksploiratif 5.000 9.000 -.166 -.739 .123 .273 

Keiputusan_Pre ifeinsial 5.000 9.000 -.302 -1.343 -.099 -.220 

Keiputusan_Reifeireinsial 5.000 10.000 -.548 -2.442 .649 1.444 

Keiputusan_Transaksio inal 5.000 9.000 -.075 -.334 -.600 -1.336 

Effeivtive ineiss 6.000 10.000 .508 2.261 .033 .074 

Pro iduct 6.000 9.000 .095 .422 -.663 -1.477 

Preiveiive id_Valuei 6.000 10.000 .096 .425 -.721 -1.605 

Seilf_Eficacy 5.000 10.000 -.232 -1.035 -.274 -.611 

Cointeint_Creiatioin 5.000 10.000 .071 .316 .360 .802 

Cointeint_Sharing 5.000 9.000 -.117 -.520 -.310 -.689 

Coinneiting 5.000 10.000 .295 1.313 .069 .153 

Cummunity_Bulding_We ib 5.000 10.000 .325 1.447 .494 1.100 

Multivariatei      -.282 -.084 

     Sumbe ir : Data dioilah 2025 
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Beirdasarkan hasil uji normalitas meinunjukkan bahwa data teirdistribusi noirmal 

seicara multivariatei deingan nilai CR Kurto isis -0,084. Hasil peingujian data dalam pe ineilitian 

ini meinunjukkan data no irmal baik seicara univariatei maupun multivariat deingan peingujian 

noirmalitas meinunjukkan bahwa nilai CR pada Skawne iss dari seimua indicato ir yang diuji 

masih beirada dikisaran angka -2,58 hingga 2,58 de ingan deimikian seibaran data dapat 

dikatakan beidistribusi no irmal, seihingga dapat dilakukan reigreisi deingan mo ideil SEM. 

 

Evaluasi Outlier 

Jika dalam peineilitian ini digunakan 12 indikato ir, seimua kasus me impunyai jarak 

mahalanoibis leibih beisar dari x2 (12;0,001) = 32,909 adalah multivariate i oiutlieir. Tabeil 4 

beirikut meinyajikan hasil e ivaluasi jarak mahalanoibis seibagai beirikut : 
 

Tabeil 4 

Jarak Mahalanoibis Data Peineilitian Tabeil 

Nama Obseirvasi Jarak Mahaloinoibis Jarak Mahaloinoibis Kritis 

(12;0,001) 

5 23.390  

63 20.737  

- - 32,909 

- -  

11 7.218  

   Sumbe ir : Data dioilah 2025 me inggunakan Amo is 26 

 

Beirdasarkan hasil evaluasi outlier meinunjukkan bahwa tidak ada o iutlieir, kareina 

seimua oibseirvasi meiiliki jarak mahalo inoibis < 32,909. Hal ini meingideintifikasi bahwa 

tanggapan reispoindein teirhadap peirnyataan dalam kueisioineir reilativei sama. 

 

Analisis Goodness-oif-Fit Model 

Teiknik peingujian hipoiteisis ini digunakan untuk me inguji hipo iteisis dan me inghasilkan 

suatu mo ideil yang baik. Untuk me ingujinya digunakan Structural Equatio in Moideiling 

(SEM) deingan bantuan proigram AMOS 26. 

 

 
Gambar 2  

Peirsamaan Structural Equatioin Moideiling (SEM) 

 

Teiknik peingujian Hipoiteisis digunakan untuk meinguji hipo iteisis dan meinghasilkan 

suatu moideil yang baik. Untuk meingujinya digunakan Structural Equatio in Moideiling 

(SEM) deingan bantuan proigram AMOS 26. 
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Tabel 5 

Hasil Goioidneiss oif Fit Inde ix 

Goodneiss oif 

Fit Indeix 

Cut Off Valuei Hasil Evaluasi Moidei 

Chi-Squarei <68.669 (DF=51) 65.193 Fit 

Proibability >0,05 0.087 Fit 

CMIN/DF >2,0 1.278 Fit 

RMSEA <0,08 0.049 Fit 

CFI >0,95 0.982 Fit 

TLI >0,95 0.976 Fit 

GFI >0,90 0.918 Fit 

AGFI >0,90 0.875 Marginal 

    Sumbe ir : Data dioilah 2025 me inggunakan Amo is 26 

 

Pengujian Hipotesis 

Meinurut Ghoizali, (2018) meinyatakan bahwa Uji Hipo iteisis pada dasarnya 

meinunjukkan seibeirapa jauh peingaruh satu variabe il indeinpeindein seirta individual dalam 

meineirangkan variasi variabeil deipeindein. Kriteiria peingujiannya adalah jika nilai (critical 

ratioi) c.r > 1.96 seirta nilai c.r de ingan tingkat signifikannya 5% atau tingkat alpha (α) = 

0.05, Maka hipo iteisis dapat dite irima beirdasarkan pada reigreissioin weiight structural 

moideilling. 

 
Tabeil 6 

Reigreissioin Weiight 

 Variabeil  Estimate i S.E C.R P 

Keiputusan 

Peimbeilian 

<--- 

 

Cointeint 

Markeiting 

0.260 0.122 2.127 0.033 

Custoimeir 

Engageimeint 

<--- Cointeint 

Markeiting 

0.458 0.115 3.980 0.000 

Keiputusan 

Peimbeilian 

<--- Custoimeir 

Engageimeint 

0.344 0.115 2.997 0.003 

     Sumbe ir : Data dioilah 2025 me inggunakan Amo is 26 
 

Hasil Peingujian beirdasarkan hipo iteisis pada Tabeil 6 meinunjukkan bahwa nilai 

parameiteir eistimasi seibeisar 0.260 nilai standar e iroir seibeisar 0.122 dan nilai critical ratioi 

seibeisar 2.127 deingan nilai pro ibabilitas seibeisar 0.033. Hasil dari pe ingujian hipo iteisis 

beirdasarkan tabeil diatas yaitu hasil pe ingoilahan data dapat dilihat bahwa nilai C.R  2.127 > 

1.96 deingan nilai pro ibabilitas 0.033 < 0.05. De ingan deimikian Cointeint markeiting 

beirpeingaruh poisitif dan signifikan te irhadap Keiputusan Peimbeilian. 

Hasil Peingujian beirdasarkan hipo iteisis pada Tabeil 6 meinunjukkan bahwa nilai 

parameiteir eistimasi seibeisar 0.344 nilai standar eiroir seibeisar 0.115 dan nilai critical ratioi 

seibeisar 3.980 deingan nilai pro ibabilitas seibeisar 0.000. Hasil dari pe ingujian hipo iteisis 

beirdasarkan tabeil diatas yaitu hasil pe ingoilahan data dapat dilihat bahwa nilai C.R  3.980 > 

1.96 deingan nilai pro ibabilitas 0.000 < 0.05. De ingan deimikian Cointeint markeiting 

beirpeingaruh poisitif dan signifikan te irhadap Custo imeir Engageimeint. 

Hasil Peingujian beirdasarkan hipo iteisis pada Tabeil 6 meinunjukkan bahwa nilai 

parameiteir eistimasi seibeisar 0.458 nilai standar e iroir seibeisar 0.115 dan nilai critical ratioi 

seibeisar 2.997 deingan nilai pro ibabilitas seibeisar 0.003. Hasil dari pe ingujian hipo iteisis 

beirdasarkan tabeil diatas yaitu hasil pe ingoilahan data dapat dilihat bahwa nilai C.R  2.997 > 

1.96 deingan nilai pro ibabilitas 0.003 < 0.05. Deingan deimikian Custoimeir Engageimeint 

beirpeingaruh poisitif dan signifikan te irhadap Keiputusan Peimbeilian. 
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Hal ini dapat dilihat dari se ibeirapa tingkat signifikan dari variabe il meidiasi teirseibut. 

Hasil peingujian peiran variabeil meidiasi teirlihat pada hasil so ibeil teist yang dihitung se icara 

oinlinei pada http://www.danie ilsoipeir.coim/. 

 

 
Gambar 3 

Hasil Uji Soibeil 

 

 

Beirdasarkan hasil uji sobe il dijeilaskan bahwa Custoimeir Engageimeint teirhadap 

peingaruh variabeil Cointeint Makeiting teirhadap Keiputusan Peimbeilian meinghasilkan 2.14 > 

t-tabeil seibeisar 1.96 deingan nilai oinei taileid proibability seibeisar 0.01 leibih keicil dari 0.05 

dan twoi taileid proibability seibeisar 0.03 leibih keicil dari 0.05 seihingga variabeil Custo imeir 

Engageimeint mampu meinjadi meidiasi antara variabeil Cointeint Markeiting dan Keiputusan 

Peimbeilian seihingga Custo imeir Engageimeint  beirpeingaruh poisitif dan signifikan yang dapat 

meimeidiasi hubungan seicara langsung. Hal teirseibut beirarti hipoiteisis kei eimpat diteirima. 

 

5. Kesimpulan 

Beirdasarkan hasil pe ineilitian dapat disimpulkan bahwa Cointeint Markeiting dan 

Custoimeir Engageimeint meimiliki peingaruh po isitif teirhadap Keiputusan Peimbeilian, yang 

beirarti seimakin meinarik Cointeint yang dibuat maka se imakin beisar juga ke imungkinan 

untuk meiningkatkan Keiputusan Peimbeilian. Seimakin bagus aktivitas proimoisi yang 

dilakukan maka meimungkinkan teirjalinnya inteiraksi deikat antara ko insumein dan peimasar 

yang dapat meiningkatkan Keiputusan Peimbeilian dari diri ko insumeni. Cointeint Markeiting 

meimiliki peingaruh po isitif teirhadap Custo imeir Engageimeint, yang beirarti seimakin meinarik 

Cointeint teirseibut maka dapat me imbangun psiko iloigi koinsumein dan dapat te irjalin inteiraksi 

baik antara ko insumein deingan peirmasar. Sementara itu, Custo imeir Engageimeint beirpeiran 

peinting seibagai variabeil meidiasi yang meimpeirkuat peingaruh Cointeint Markeiting teirhadap 

Keiputusan Peimbeilian. Artinya me iskipun Cointeint Markeiting dapat meimpeingaruhi 

Keiputusan Peimbeilian seicara langsung, Custo imeir Engageimeint juga meimiliki peingaruh 

yang leibih kuat dalam meiningkatkan Keiputusan Peimbeilian. 

Bagi para peimasar teitap meimpeirtahankan Coinneiting dalam peimbuatan Cointeint 

Markeiting, meiningkatkan atau me inambahkan indikato ir pada tiap variabe il, dan juga para 

peimasar teitap meiningkatkan variabeil Custoimeir Engageimeint seibagai meidiasi kareina 

deingan adanya variabe il ini dapat meinumbuhkan psiko iloigi dari koinsumein yang dapat 

meimbangun teirjalinnya inte iraksi antara koinsumein dan peimasar yang dapat me iningkatkan 

peingaruh antara cointeint markeiting teirhadap keiputusan peimbeilian. Peneliti selanjutnya, 

dapat menggunakan sampeil peineilitian pada loikasi yang beirbeida, deingan deimikian dapat 

meinghasilkan peineilitian yang le ibih baik dan beirvariasi ataupun dapat me inambahkan 

variabeil meidiasi lain. 

 

 

http://www.danielsoper.com/
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