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ABSTRAK : Penelitian ini bertujuan untuk melakukan penelitian bagaimana Content Marketing, Online Review, dan
Brand Image memengaruhi Keputusan Pembelian produk skincare Wardah pada masyarakat di Kota Batam. Populasi
penelitian mencakup masyarakat Batam yang pernah membeli produk skincare Wardah secara online, dengan jumlah
sampel sebanyak 170 responden. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif, di mana data dikumpulkan
melalui survei menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada masyarakat Batam sesuai dengan kriteria yang telah
ditetapkan. Analisis data dilakukan dengan SEM (Structural Equation Model) menggunakan perangkat lunak
SmartPLS. Temuan penelitian ini mengindikasikan bahwa Online Review tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian, sementara Content Marketing dan Brand Image terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Selain itu, masyarakat Batam sangat memperhatikan Content Marketing dan Online Review ketika menilai
sebuah brand skincare.

Kata kunci: Content Marketing, Online Review,; Brand Image; Keputusan Pembelian

ABSTRACT : This study aims to conduct research on how Content Marketing, Online Reviews, and Brand Image
influence purchasing decisions for Wardah skincare products for people in Batam City. dnerm The research population
includes Batam people who have purchased Wardah skincare products online, with a sample size of 170 respondents.
The method used is a quantitative approach, where data is collected through a survey using a questionnaire distributed
to the people of Batam according to predetermined criteria. Data analysis was performed with SEM (Structural
Equation Model) using SmartPLS software. The findings of this study indicate that Online Reviews have no influence
on purchasing decisions, while Content Marketing and Brand Image are proven to have a significant effect on
purchasing decisions. In addition, the people of Batam are very concerned about Content Marketing and Online Review
when assessing a skincare brand.
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1. Pendahuluan

Di era globalisasi yang ditandai oleh
kemajuan teknologi yang sangat pesat, berbagai
inovasi telah memberikan kemudahan dalam
kehidupan manusia. Salah satu manfaat dari
perkembangan teknologi ini adalah semakin
mudahnya  memperoleh  informasi  dan
melakukan  transaksi. Dengan  semakin
meluasnya penggunaan internet, masyarakat
kini dapat dengan cepat menemukan informasi
terkait produk yang mereka inginkan, termasuk
produk kecantikan seperti skincare. Di
Indonesia, khususnya di kota Batam,
penggunaan internet untuk berbelanja online
semakin meningkat, dan salah satu merek yang
banyak diminati adalah Wardah. Merek ini
dikenal tidak hanya karena kualitas produknya,
tetapi juga strategi pemasaran yang efektif dan
keterlibatan aktif dengan konsumen melalui
platform digital. (Cao et al., 2023) Dengan
berbagai keunggulan yang ditawarkan, Wardah
berhasil membangun loyalitas pelanggan dan
menciptakan komunitas pengguna yang solid,
menjadikannya salah satu pemimpin pasar
dalam industri kecantikan di Indonesia.

Wardah, sebagai salah satu merek skincare
terkemuka di Indonesia, telah berhasil menarik
perhatian banyak konsumen dengan produk-
produk berkualitas yang sesuai dengan
kebutuhan kulit masyarakat. Data menunjukkan
bahwa semakin banyak orang yang beralih dari
metode belanja tradisional ke belanja online,
terutama di tengah situasi yang mengharuskan
pembatasan sosial. Hal ini menciptakan peluang
besar bagi pelaku bisnis, termasuk Wardah,
untuk memanfaatkan platform digital dalam
memasarkan  produk  mereka. = Dengan
pendekatan yang inovatif, Wardah telah
berhasil membangun komunitas loyal di
kalangan penggunanya, memperkuat brand
awareness dan meningkatkan penjualan secara
signifikan. (Rahmadi & Fidowaty, 2019) Selain
itu, strategi pemasaran yang efektif melalui
media sosial dan kolaborasi dengan influencer
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juga telah membantu Wardah menjangkau
audiens yang lebih luas dan memperkuat
posisinya sebagai pemimpin dalam industri
kecantikan.

Seiring berkembangnya lanskap belanja
online, merek-merek seperti Wardah juga harus
menavigasi tantangan yang ditimbulkan oleh
meningkatnya persaingan dan pergeseran
ekspektasi konsumen. Munculnya e-commerce
tidak hanya memperluas akses, tetapi juga
meningkatkan pentingnya strategi pemasaran
digital yang secara efektif melibatkan
konsumen  melalui  pengalaman  yang
dipersonalisasi dan promosi yang ditargetkan.
(Kusumawati & Rahmawan, 2021) Misalnya,
memanfaatkan konten buatan pengguna seperti
ulasan dan testimoni dapat secara signifikan
meningkatkan kredibilitas merek, membuat
calon pembeli lebih cenderung mempercayai
keefektifan suatu produk. Selain itu, dengan
tren keberlanjutan yang berkembang di
kalangan konsumen, mengintegrasikan praktik
ramah lingkungan ke dalam penawaran produk
dan kampanye pemasaran dapat lebih
beresonansi dengan pembeli yang sadar
lingkungan, yang pada akhirnya memengaruhi
keputusan pembelian mereka untuk memilih
merek yang selaras dengan nilai-nilai mereka.
(Rusyani et al., 2021) Seiring perusahaan
beradaptasi dengan dinamika pasar yang terus
berkembang, penckanan pada analisis data dan
wawasan konsumen akan menjadi semakin
penting dalam membentuk strategi yang tidak
hanya menarik tetapi juga mempertahankan
pelanggan setia dari waktu ke waktu.
Menerapkan  strategi  pemasaran  yang
ditargetkan berdasarkan wawasan ini dapat
menghasilkan pengalaman pelanggan yang
lebih personal, menumbuhkan hubungan yang
lebih dalam antara merek dan konsumen
mereka.Dengan demikian, perusahaan yang
mampu memahami dan memenuhi harapan
konsumen akan memiliki  keunggulan
kompetitif yang signifikan dalam pasar yang
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semakin jenuh.

Namun, meskipun kemudahan berbelanja
online menawarkan banyak keuntungan, masih
ada tantangan yang dihadapi, terutama dalam
membangun kepercayaan konsumen. Banyak
pelanggan yang merasa ragu untuk membeli
produk secara online karena tidak dapat melihat
langsung produk yang ditawarkan (Naseri et al.,
2020). Oleh karena itu, penting untuk
memahami faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen, seperti ulasan
pelanggan online, content marketing, dan brand
image (citra merek).

Penelitian ini bertujuan untuk
mengeksplorasi mengapa pelanggan memilih
untuk membeli produk skincare Wardah secara
online di kota Batam. Dengan menganalisis
pengaruh ulasan pelanggan, content marketing,
serta strategi pemasaran yang diterapkan,
diharapkan dapat memberikan wawasan yang
lebih dalam mengenai bagaimana membangun
kepercayaan konsumen dan menciptakan citra
merek yang positif. Melalui pemahaman ini,
diharapkan dapat meningkatkan keputusan
pembelian dan loyalitas pelanggan terhadap
produk Wardah di pasar online.

Berdasarkan fenomena yang terjadi serta
sejumlah penelitian sebelumnya, penelitian ini
memanfaatkan variabel brand image sebagai
mediator dalam hubungan antara content
marketing dan online review terhadap
keputusan pembelian. Dengan demikian,
permasalahan yang dibahas dalam penelitian ini
adalah (1) Bagai-mana pengaruh content
marketing terhadap pembentukan brand image
produk skincare Wardah? dan (2) Bagaimana
pengaruh brand image terhadap keputusan
pembeli produk skincare Wardah? dan (3)
Bagaimana pengaruh ulasan pelanggan online
terhadap keputusan pembelian produk skincare
Wardah, melalui mediasi brand image? (4)
Bagaimana pengaruh ulasan pelanggan online
terhadap brand image? (5) Bagaimana
pengaruh ulasan pelanggan online terhadap
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keputusan pembelian produk skincare Wardah?
Pengertian Content marketing

Content marketing merupakan strategi
pemasaran yang menitikberatkan  pada
pembuatan dan penyebaran konten yang
informatif, edukatif, serta sesuai dengan
kebutuhan  audiens. Menurut  (Content
Marketing Institute, 2022), definisi ini
mencakup semua jenis konten, termasuk artikel,
video, podcast, dan infografis yang dirancang
untuk mendidik audiens tentang topik tertentu
yang berkaitan dengan industri atau merek.
Tujuannya adalah untuk mendorong tindakan
yang menguntungkan bagi perusahaan, seperti
peningkatan penjualan, distribusi rekomendasi,
dan peningkatan loyalitas pelanggan (Pulizzi,
2013). Content marketing juga memungkinkan
merek untuk menonjol di pasar yang kompetitif,
dengan cara membedakan diri melalui
penyampaian cerita dan nilai-nilai yang resonan
bagi audiens target. Dalam lingkungan bisnis
yang sangat kompetitif, content marketing
memberikan keuntungan strategis.

Dengan pendekatan yang tepat, konten
yang berkualitas dapat menjadi alat yang sangat
efektif untuk membangun kepercayaan dan
kredibilitas, sehingga mendorong audiens untuk
mengambil  langkah  selanjutnya  dalam
perjalanan pembelian mereka.Dengan
demikian, penting bagi merek untuk secara
konsisten mengevaluasi dan menyesuaikan
strategi konten mereka, memastikan bahwa
pesan yang disampaikan selalu relevan dan
menarik bagi audiens yang terus berkembang.
Dengan memanfaatkan analitik dan umpan
balik  dari  konsumen, merek  dapat
mengidentifikasi tren yang muncul dan
preferensi audiens, memungkinkan mereka
untuk beradaptasi dengan cepat dan tetap
relevan dalam lanskap yang selalu berubah.
(Qudah, 2020) Dengan cara ini, merek tidak
hanya dapat meningkatkan keterlibatan tetapi
juga menciptakan pengalaman yang lebih
personal dan bermakna bagi audiens mereka.
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Elemen Content marketing

Unsur Content Marketing memiliki
peranan penting dalam menciptakan hubungan
yang erat antara merek dan audiensnya. Setiap
elemen, mulai dari artikel blog hingga video dan
infografis, harus dirancang untuk memberikan
nilai tambah sambil menciptakan narasi yang
menarik yang mampu menyentuh emosi
konsumen. Dengan pendekatan yang tepat,
merek dapat membangun loyalitas pelanggan
yang berkelanjutan dan mendorong interaksi
positif yang mengarah pada pertumbuhan
jangka panjang. (Mahmic & Klico, 2022)
Penting bagi merek untuk terus mengukur dan
menganalisis hasil dari strategi content
marketing mereka, sehingga dapat melakukan
penyesuaian yang diperlukan untuk
meningkatkan efektivitas kampanye mereka.
Dengan memahami perilaku dan preferensi
audiens, merek dapat menciptakan konten yang
lebih relevan dan tepat sasaran, sehingga
meningkatkan peluang untuk mencapai tujuan
pemasaran mereka.
Bauran  Pemasaran dalam  Content
Marketing

Bauran Pemasaran yang efektif dalam
content marketing mencakup elemen-elemen
seperti produk, harga, tempat, dan promosi,
yang harus diintegrasikan secara strategis untuk
mencapai hasil optimal. Penyelarasan keempat
elemen ini menciptakan pendekatan pemasaran
yang kohesif, memungkinkan merek untuk
menyampaikan nilai proposisi mereka dengan
lebih efektif (Kotler, P., & Keller, 2016).
Menurut penelitian yang dilakukan oleh
Content Marketing Institute, perusahaan yang
mengintegrasikan bauran pemasaran mereka
dengan strategi konten yang kuat mengalami
peningkatan keterlibatan pelanggan yang
signifikan (Content Marketing Institute, 2021).

Setiap komponen bauran pemasaran
memainkan peran penting dalam pembentukan
hubungan konsumen yang berkelanjutan.
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Produk dan layanan harus dirancang untuk
memenuhi kebutuhan spesifik audiens target,
sementara strategi penetapan harga harus
mencerminkan nilai yang dirasakan oleh
konsumen (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
Pemilihan saluran distribusi yang tepat
memastikan konten mencapai audiens yang
dimaksud pada waktu yang optimal, sementara
strategi promosi yang terencana meningkatkan
visibilitas dan keterlibatan (Ryan, 2016).
Pengertian  Online  Review  (Ulasan
Pelanggan Online)

Online Review (Ulasan Pelanggan Online)
memainkan peran penting dalam membentuk
persepsi merek dan mempengaruhi keputusan
pembelian calon konsumen. Dengan semakin
banyaknya orang yang mencari informasi
sebelum melakukan transaksi, ulasan positif
dapat meningkatkan kredibilitas dan menarik
lebih banyak pelanggan, sementara ulasan
negatif bisa menjadi sinyal untuk perbaikan.
(Katole, 2022) memainkan peran penting dalam
membentuk persepsi merek dan mempengaruhi
keputusan pembelian calon konsumen. Dengan
semakin banyaknya orang yang mencari
informasi sebelum melakukan transaksi, ulasan
positif dapat meningkatkan kredibilitas dan
menarik lebih banyak pelanggan, sementara
ulasan negatif bisa menjadi sinyal untuk
perbaikan.

Ulasan pelanggan juga dapat memberikan
wawasan berharga bagi perusahaan mengenai
kekuatan dan kelemahan produk mereka,
sehingga memungkinkan perbaikan yang lebih
tepat sasaran. Sistem umpan balik ini tidak
hanya membantu dalam meningkatkan produk,
tetapi juga membangun hubungan yang lebih
kuat antara merek dan  konsumen.
(Abdulrahman & Khder, 2022) Dengan
demikian, penting bagi perusahaan untuk aktif
mengelola dan merespons ulasan pelanggan
agar dapat memaksimalkan manfaat dari umpan
balik yang diterima. Perusahaan yang berhasil
dalam hal ini akan mampu menciptakan
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keputusan pembelian pelanggan yang lebih
tinggi, karena konsumen merasa didengar dan
dihargai. Selain itu, strategi ini dapat
memperkuat reputasi merek di pasar yang
semakin kompetitif, menjadikan perusahaan
lebih menonjol di antara pesaingnya. (Li et al.,
2020) Dengan memanfaatkan teknologi
analitik, perusahaan dapat lebih memahami tren
dan pola dalam umpan balik pelanggan,
sehingga memungkinkan mereka untuk
melakukan penyesuaian yang lebih cepat dan
efektif terhadap produk dan layanan yang
ditawarkan.

Pengertian Brand image (Citra Merek)

Brand Image adalah  persepsi yang
dimiliki konsumen terhadap suatu merek,
dibentuk melalui pengalaman, komunikasi, dan
interaksi dengan produk atau layanan tersebut.
Pentingnya brand image tidak dapat diabaikan,
karena hal ini berperan signifikan dalam
membangun  loyalitas  pelanggan  dan
mempengaruhi keputusan pembelian di masa
depan. Dengan brand image yang kuat,
perusahaan dapat menciptakan hubungan
emosional dengan pelanggan, yang pada
gilirannya meningkatkan kepercayaan dan
kepuasan  konsumen  terhadap  merek
tersebut.Brand image yang positif juga dapat
membantu perusahaan membedakan diri dari
kompetitor, menciptakan keunggulan
kompetitif yang berkelanjutan dalam pasar yang
semakin jenuh (Yasmin, 2017).

Merek dan image, yaitu citra, membentuk
kata "brand image". Oleh karena itu, persepsi
konsumen tentang merek tersebut merupakan
gambaran dari hubungan mereka dengan merek
tersebut (Lin et al., 2021). Brand Image (Citra
merek) sangat penting karena citra merek
membuat orang cenderung memilih merek
produk tertentu yang sesuai dengan apa yang
ada di dalam pikirannya (Asnani & Riki, 2024)
. Jika citra yang ingin disampaikan kepada
pelanggan dapat disampaikan dengan tepat,
merek dapat dianggap sebagai salah satu aset
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perusahaan yang dapat memberikan keuntungan
besar bagi perusahaan. Menurut Song et al.
(2019), merek adalah nama atau simbol yang
digunakan untuk sebuah produk atau jasa agar
dapat dibedakan dari produk atau jasa yang
bersaing. Meskipun American Marketing
Association (AMA) mendefinisikan brand
sebagai sesuatu yang lebih dari sekadar tanda
perbedaan, definisi ini hampir sama.

Menurut Kotler dan Keller (2013), gambar
merek terdiri dari kumpulan pendapat, konsep,
dan kesan yang dimiliki seseorang tentang suatu
merek. Perusahaan membuat merek dengan
memiliki identitas merek (brand identity),
sedangkan persepsi konsumen terhadap merek
adalah gambar merek. Terkadang, ada
perbedaan antara identitas merek dan citra
merek, karena citra merek adalah persepsi
konsumen, atau sifatnya. Identitas merek yang
kuat dapat membantu perusahaan membangun
kepercayaan pelanggan dan menciptakan
hubungan emosional dengan konsumen,
sehingga meningkatkan daya saing di pasar.
Dimensi pembentuk Brand Image

Keller dan Keller (2013) menyatakan ada
tiga faktor penting yang mempengaruhi
pembentukan citra merek: 1) Kekuatan asosiasi
merek (strength of brand association).
Bagaimana informasi masuk ke dalam ingatan
konsumen dan bagaimana informasi tersebut
bertahan sebagai bagian dari gambar merek. 2)
Keuntungan asosiasi merek Proses
pembentukan asosiasi merek yang
menguntungkan, di mana konsumen dapat
percaya bahwa fitur yang ditawarkan mereka
dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan
pelanggan, seringkali merupakan bagian
penting dari proses pemasaran yang berhasil. 3)
Keunikan asosiasi merek (unikan asosiasi
merek). memiliki keung-gulan yang bersaing
yang mendorong pelanggan untuk memilih
merek tertentu Aspek, fungsi, atau citra yang
dinikmati  konsumen dapat menentukan
keunikan asosiasi merek.
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Model Perilaku Konsumen

Model Perilaku Konsumen mencakup
tindakan yang langsung terlibat dalam
mendapatkan, mengonsumesi, dan
menghabiskan barang atau jasa, serta proses
pengambilan keputusan yang mendahului dan
menyusul (Setiadi, 2015). Kotler dan Keller
(2013) mendefinisikan "perilaku konsumen"
sebagai penelitian tentang cara individu,
kelompok, dan organisasi memilih, membeli,
dan menggunakan barang, jasa, gagasan, atau
pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan mereka. Menurut model perilaku
konsumen, proses pengambilan keputusan
pembelian dipengaruhi oleh dua stimulus atau
rangsangan. Yang pertama adalah stimulus
pemasaran, yang mencakup produk, harga,
lokasi, dan promosi; yang kedua adalah
stimulus tambahan, seperti teknologi, politik,
dan budaya. Keputusan konsumen untuk
membeli sebuah produk juga dipengaruhi oleh
pemilihan produk, merek, waktu pembelian,
dan jumlah (Agustina, 2020).

Proses ini mencerminkan interaksi
kompleks antara preferensi individu dan faktor
eksternal, yang bersama-sama membentuk
perilaku konsumen di pasar.Proses ini tidak
hanya penting untuk memahami perilaku
konsumen, tetapi juga memberikan wawasan
berharga bagi pemasar dalam merancang
strategi yang efektif untuk menarik dan
mempertahankan pelanggan. Proses
pengambilan keputusan ini juga dapat
dipengaruhi oleh faktor emosional dan
psikologis, yang sering kali menentukan
bagaimana konsumen merespons terhadap
stimulus yang ada. (Swarbrooke, 2022)
Stimulus dari dalam dan dari lingkungan
pembeli menyebabkan pembelian, yang
merupakan proses siste-matis di mana
keputusan pembelian adalah outputnya. (Sugito,
2023)

Faktor-faktor =~ yang  mempengaruhi
Keputusan Pembelian
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Keputusan pembelian konsumen
dipengaruhi oleh empat faktor utama menurut
Kotler dan Keller (2013). Pertama, faktor
budaya, yang memiliki dampak paling luas dan
mendalam terhadap perilaku konsumen.
Pemasar perlu memahami peran kultur, sub-
kultur, dan kelas sosial dalam memengaruhi
pembeli. Kedua, faktor sosial, di mana perilaku
konsumen dipengaruhi oleh elemen-elemen
sosial seperti kelompok acuan (kelompok
referensi) yang dapat memengaruhi sikap atau
perilaku seseorang, serta pengaruh keluarga dan
posisi sosial konsumen dalam masyarakat.
Ketiga, faktor pribadi, yang mencakup
karakteristik individu seperti usia, pekerjaan,
kondisi ekonomi, gaya hidup, kepribadian, dan
konsep diri yang juga memengaruhi keputusan
pembelian. Terakhir, faktor psikologis, di mana
pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh
empat elemen psikologis utama: motivasi,
persepsi, proses belajar, serta keyakinan dan
sikap.

Model pengambilan keputusan pembelian
menggambarkan  proses evaluasi  yang
dilakukan oleh konsumen terhadap berbagai
atribut dari produk, merek, atau jasa. Dalam
proses ini, konsumen secara rasional memilih
salah satu dari opsi yang ada, yang dianggap
dapat memenuhi kebutuhan mereka dengan
biaya terendah. Menurut Kotler et al. (2020),
terdapat beberapa faktor yang memengaruhi
pengambilan keputusan ini:

1) Faktor Sosial, yang terdiri dari lima
variabel: budaya, demografi, status sosial,
kelompok acuan, dan keluarga. Demografi
menggambarkan populasi dalam hal ukuran,
distribusi, dan struktur, yang secara langsung
memengaruhi perilaku konsumsi. Kelas sosial
adalah kelompok homogen yang memiliki
kesamaan dalam perilaku, nilai, dan gaya hidup,
serta dibedakan berdasarkan pendidikan,
ekonomi, dan jabatan. Kelompok referensi
adalah individu atau sekelompok orang yang
secara nyata memengaruhi perilaku seseorang.
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Keluarga adalah kelompok yang terdiri dari dua
orang atau lebih yang terikat oleh hubungan
perkawinan, keturunan, atau adopsi.

2) Faktor Pribadi, yang mencakup tujuh
variabel: persepsi, pembelajaran, memori,
motif, kepribadian, emosi, dan sikap. Menurut
Kotler et al. (2020), definisi dari variabel-
variabel ini adalah: a) Persepsi adalah proses di
mana individu memilih, mengatur, dan
menginterpretasikan informasi untuk
membentuk pemahaman yang berarti tentang
dunia. b) Pembelajaran adalah perubahan
perilaku yang terjadi akibat pengalaman. c)
Motif adalah kebutuhan yang mendesak yang
mendorong  seseorang  untuk  mencari
pemenuhan. d) Kepribadian adalah karakteristik
psikologis unik yang menyebabkan respons
seseorang terhadap lingkungannya menjadi
relatif konsisten dan bertahan lama. e¢) Sikap
adalah evaluasi, perasaan, dan kecenderungan
yang cenderung stabil dari seseorang terhadap
suatu objek atau ide. f) Memori adalah hasil dari
proses pembelajaran yang terlibat dalam
pengolahan informasi, yang terbagi menjadi
memori jangka pendek dan jangka panjang. g)
Emosi adalah perasaan yang kuat dan sering kali
tidak terkontrol, yang dapat memengaruhi
perilaku seseorang.

3) Aktivitas Pemasaran, yang mencakup
tujuh elemen bauran pemasaran jasa, yaitu
produk, harga, promosi, tempat, orang, proses,
dan bukti fisik (Chen dan Lin, 2019). Aktivitas
pemasaran ini berfokus pada menciptakan nilai
bagi pelanggan dan membangun hubungan
jangka panjang yang saling menguntungkan.
Keterhubungan Antar Variabel Hipotesis
Hubungan antara Content Marketing dan
Brand Image

Content marketing memiliki peran yang
sangat penting dalam membangun dan
memperkuat brand image. Dengan menciptakan
konten yang relevan dan menarik, perusahaan
tidak hanya menarik perhatian audiens tetapi
juga memfasilitasi hubungan yang lebih dalam
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dengan  konsumen. Ketika  konsumen
menemukan konten yang mereka anggap
bermanfaat, pengalaman positif ini semakin
memperkuat persepsi mereka terhadap merek.

Seperti yang dijelaskan oleh (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019), konten berkualitas
dapat membangun kepercayaan. Ketika
konsumen merasa bahwa mereka mendapatkan
informasi yang valid dan bermanfaat dari suatu
merek, mereka lebih cenderung untuk
membangun loyalitas terhadap merek tersebut.
Selain itu, penelitian (Saleem et al., 2024)
menunjukkan pentingnya konsistensi dan
integrasi  konten = dalam  menciptakan
engagement yang lebih baik. Konten yang
terintegrasi dan diterbitkan secara konsisten
membantu menciptakan narasi yang jelas dan
membangun citra merek yang kuat di benak
konsumen.

Dalam pasar yang semakin kompetitif,
perusahaan perlu memanfaatkan content
marketing untuk menjangkau audiens mereka.
Dengan fokus pada kualitas, relevansi, dan
pengalaman pengguna yang positif, merek
dapat mengukir citra yang diinginkan dan
memastikan bahwa mereka tetap relevan dan
terhubung dengan konsumennya. Oleh karena
itu, strategi content marketing yang efektif
bukan hanya tentang penjualan, tetapi juga
tentang membangun hubungan yang berharga
dengan konsumen melalui informasi yang
bermanfaat.

HI1 : Content Marketing berpengaruh terhadap
brand image

Hubungan antara Online Review dan Brand
Image

Online  Review  (Ulasan  online)
merupakan elemen yang sangat penting dalam
pemasaran modern, di mana mereka tidak hanya
berfungsi untuk membangun kepercayaan
antara konsumen dan merek, tetapi juga
memiliki  potensi untuk menghancurkan
reputasi serta citra merek jika ulasan tersebut
negatif atau  merugikan  (Ilmiyah &
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Krishernawan, 2020). Penelitian oleh (Mitra &
Jenamani, 2020) menunjukkan bahwa ulasan
online bisa menjadi alat yang efektif untuk
membangun loyalitas pelanggan terhadap suatu
merek, dan juga menggarisbawahi dampak
signifikan ulasan online terhadap citra merek.
Selain itu, penelitian oleh (Darmawan et al.,
2022) menyatakan bahwa pengaruh electronic
word of mouth (eWOM) memiliki implikasi
penting untuk memahami kekuatan wulasan
pelanggan dalam menarik minat beli.

Namun, terdapat sisi lain di mana ulasan
online dapat berfungsi sebagai penghambat bagi
perkembangan merek. Ulasan negatif dapat
berdampak besar pada keputusan pembelian
konsumen dan dapat merusak citra merek dalam
hitungan cepat, mengingat aksesibilitas
informasi di era digital yang sangat tinggi saat
ini. Sebagai contoh, studi oleh (Maulida &
Sunarjo, 2024) menunjukkan bahwa citra merek
dan promosi penjualan sangat berkorelasi
dengan minat beli konsumen, mencerminkan
betapa pentingnya pengelolaan ulasan online
dan citra merek secara bersamaan dalam strategi
pemasaran.

Dalam konteks yang lebih luas,
perusahaan sebaiknya memperhatikan kualitas
ulasan yang diterima dan berusaha untuk
menanggapi  kritikk dengan cara  yang
konstruktif, untuk memulihkan atau
memperkuat citra merek mereka di mata
konsumen. Totalitas ini memperlihatkan bahwa
ulasan online, jika dikelola dengan baik, bisa
menjadi aset berharga bagi pengembangan
merek dan terhadap kesuksesan penjualannya di
pasar yang kompetitif (Alturkistani et al., 2020).
H2 : Online Review berpengaruh terhadap
brand image
Hubungan antara Content Marketing dan
Kepututsan Pembelian

Pemasaran konten telah menjadi strategi
penting untuk memengaruhi  keputusan
pembelian konsumen, terutama dalam konteks
platform digital. Hubungan antara pemasaran
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konten dan keputusan pembelian dapat
dianalisis melalui berbagai penelitian yang
menyoroti efektivitas konten yang disesuaikan
dalam meningkatkan keterlibatan konsumen
dan memengaruhi pilihan akhir mereka.

(Huda et al., 2021) mengidentifikasi
bahwa pemasaran konten secara signifikan
mempengaruhi keputusan pembelian untuk
usaha kecil dan menengah (UKM) yang
menggunakan platform media sosial. Studi ini
menggunakan analisis regresi linier berganda,
yang menunjukkan hubungan yang jelas antara
konten berkualitas dan perilaku konsumen yang
positif, yang pada akhirnya mengarah pada
keputusan pembelian. Selain itu, (Dewi et al.,
2023) secara khusus berfokus pada pemasaran
konten dan electronic word of mouth (eWOM)
pada pengaruh TikTok terhadap keputusan
pembelian di Shopee, yang menguatkan bahwa
pemasaran konten strategis memberikan
pengaruh yang dominan terhadap hasil
pembelian. Keselarasan ini signifikan, karena
penelitian menunjukkan bahwa konten dan
konteks yang ditawarkan melalui pemasaran
digital ~menjadi alat persuasif  yang
memengaruhi perilaku konsumen (Satiawan et
al., 2023).

Lebih lanjut, penelitian yang dilakukan
oleh  (Kholilurrohman et al, 2024)
mengungkapkan bahwa pengalaman pengguna,
di samping strategi promosi seperti pengiriman
gratis, memiliki dampak yang besar terhadap
keputusan pembelian. Meskipun tidak semua
variabel memediasi pilihan konsumen dengan
sempurna, kemanjuran pemasaran konten
dalam menumbuhkan preferensi pengguna
sangat penting. Hal ini sejalan dengan temuan
dari (Maulana et al., 2023), yang menyoroti
peran taktik pemasaran digital dalam
membentuk  keputusan  pelanggan, yang
menegaskan relevansi pemasaran konten yang
berkelanjutan di berbagai konteks pasar yang
berbeda.

H3 : Content Marketing berpengaruh terhadap
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Keputusan Pembelian
Hubungan antara Online Review dan
Keputusan Pembelian

Online  Review  (Ulasan  online)
memainkan peran penting dalam membentuk
pembelian konsumen, berfungsi sebagai bentuk
promosi dari mulut ke mulut (eWOM). Ulasan
online tidak hanya  berfungsi untuk
menyebarkan informasi, tetapi juga untuk
menumbuhkan kepercayaan antara calon
konsumen dan platform e-commerce. Bukti
empiris telah menunjukkan bahwa ulasan online
yang positif secara signifikan memengaruhi
keputusan pembelian di berbagai konteks.
Misalnya, (E. D. Aditya et al., 2022)
menunjukkan bahwa ulasan pelanggan online
memiliki dampak positif yang signifikan secara
statistik ~ terhadap  keputusan  pembelian,
menyoroti peran penting mereka dalam
memfasilitasi proses pengambilan keputusan
konsumen. Efek ini lebih lanjut didukung oleh
temuan (Zhu et al.,, 2020) yang menetapkan
bahwa kehadiran sosial yang dihasilkan oleh
ulasan tersebut bertindak sebagai stimulus yang
meningkatkan kepercayaan konsumen,
sehingga berdampak positif pada niat
pembelian.

Selain itu, sentimen yang disampaikan
dalam wulasan online berkorelasi langsung
dengan perilaku konsumen. Namun, penting
untuk dicatat bahwa beberapa penelitian
menunjukkan hubungan yang lebih bernuansa,
seperti yang ditemukan oleh (Helmi et al., 2024)
yang menemukan hubungan yang tidak
signifikan antara ulasan konsumen online dan
kepercayaan konsumen, yang mengindikasikan
bahwa faktor-faktor seperti kredibilitas sumber
ulasan dapat memediasi dampak ini. (Kargozari
et al., 2024) menekankan pentingnya eWOM,
khususnya ulasan online, dalam memandu
pilihan konsumen di lingkungan e-commerce,
mengakui bahwa ulasan ini secara signifikan
mempengaruhi keputusan pembelian. Demikian
pula, (Sari & Arifin, 2024) menegaskan bahwa
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ulasan pelanggan online yang dipengaruhi oleh
pengalaman pembelian sebelumnya secara
efektif memandu niat konsumen baru untuk
membeli produk serupa. Selain itu, penelitian
lain menguatkan hubungan ini, dengan
membuktikan bahwa ulasan tidak hanya
menginformasikan calon pembeli tetapi juga
secara  signifikan  membentuk  perilaku
pembelian mereka (Cheong et al., 2020); (Kang
et al., 2022); (Ningrum et al., 2023).

Bukti-bukti yang ada menunjukkan bahwa
ulasan online secara substansial memengaruhi
niat pembelian. Dengan  meningkatkan
kepercayaan konsumen dan memberikan
informasi yang berharga, ulasan ini berfungsi
sebagai faktor penting dalam proses pembelian
online, memperkuat peran mereka dalam
praktik e-commerce modern.

H4 : Online Review berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian

Hubungan antara Brand Image dan
Keputusan Pembelian

Hubungan antara citra merek (brand
image) dan Keputusan Pembelian telah
diidentifikasi sebagai hubungan yang signifikan
dalam banyak penelitian. Citra merek
mencerminkan persepsi konsumen terhadap
suatu merek, sedangkan niat beli mencerminkan
keinginan  konsumen untuk melakukan
pembelian. Penelitian oleh (Rusmiati, 2020)
menunjukkan bahwa citra merek memiliki
pengaruh positif yang signifikan terhadap niat
beli sepeda motor Yamaha NMAX di Denpasar,
yang mencerminkan hubungan positif antara
citra merek dan niat beli. Lebih lanjut, studi oleh
(Nastiti et al., 2021) menunjukkan bahwa citra
merek yang positif meningkatkan persepsi
konsumen dan pada akhirnya berkontribusi
terhadap niat beli, baik pada produk berisiko
rendah maupun tinggi.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan
(Muhammed et al., 2023) citra merek yang
positif dapat memfasilitasi kepercayaan,
loyalitas, dan kepuasan konsumen, sehingga
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meningkatkan niat beli. Dengan situasi pasar
yang sangat kompetitif, persepsi yang baik
terhadap merek menjadi faktor kunci dalam
keputusan pembelian. Selain itu, (Lien et al.,
2015) menambahkan bahwa citra merek juga
mempengaruhi niat beli secara langsung, serta
berperan dalam membentuk nilai dan
kepercayaan  konsumen dalam  konteks
pembelian online. Penelitian lain oleh (Lee et
al.,2011) menekankan bahwa citra merek yang
kuat berasosiasi dengan nilai yang lebih tinggi
dan niat untuk membayar harga premium,
menegaskan pentingnya pengelolaan citra
dalam strategi pemasaran.

Dalam konteks yang lebih luas, giatnya
pengelolaan citra merek dengan menggunakan
media sosial dan word of mouth elektronik (e-
WOM) telah terbukti meningkatkan niat beli,
seperti yang diindikasikan dalam studi oleh
(Solihin & Ahyani, 2022), di mana citra merek
berfungsi sebagai mediator antara faktor-faktor
tersebut dan niat beli. Temuan ini sejalan
dengan analisis yang dilakukan oleh (Savitri et
al., 2022) yang menunjukkan hubungan
signifikan antara pemasaran media sosial, citra
merek, dan niat beli pada produk smartphone.
Dengan demikian, citra merek berperan penting
dalam memengaruhi keputusan pembelian, di
mana konsumen cenderung lebih memilih
produk dari merek yang memiliki citra positif.

H5 : Brand Image berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian

Berdasarkan latar belakang penelitian
sebelumnya, peneliti ingin menganalisis
pengaruh content marketing dan online review
terhadap keputusan pembelian produk skincare
Wardah di Kota Batam dengan brand image
sebagai variable intervening.

Content \H3
Marketing
Hl\
Keputusan
Brand Image Pembelian
HZ/
Online Review /“4

Gambar 1 Rerangka Konseptual
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2. Metode Penelitian

Penelitian ini merupakan jenis penelitian
bersifat sebab akibat dan menggunakan metode
survey dengan instrument kuesioner.
Pengumpulan data dilakukan sekaligus kepada
para responden dan dipandu oleh peneliti.
Penelitian akan dilakukan di kota Batam
dengan waktu selama 3 bulan dari Januari
hingga Maret 2025. Peneliti memakai tiga
jenis variabel yaitu variable dependent,
variable independent dan variabel intervening
yaitu Variabel Eksogen adalah Content
Marketing (X1) , Online Review (X2) dan
Variabel Eksogen adalah Brand Image (Z) dan
Variabel Endogen Keputusan Pembelian (Y).

Populasi dan Sampel

Populasi yang diambil dalam penelitian ini
adalah pelanggan produk Skincare Wardah di
kota Batam pada marketplace Shopee. Di dalam
penelitian ini, penulis menentukan teknik
nonprobability sampling dengan metode
purposive sampling method. Kriteria yang
dipilih dalam penelitian yaitu orang yang
menggunakan  marketplace Shopee untuk
berbelanja dan pernah melihat produk
Skincare Wardah di e-commerce shopee. Hair
et al. (1995) menyebutkan bahwa ukuran sampel
yang sesuai antara 100 sampai 200, dan ukuran
sample minimum adalah sebanyak 5 kali dan
maksimum sebanyak 10 kali dari jumlah
keseluruhan indikator. Dalam penelitian ini
jumlah total indikator adalah sejumlah lima
belas indikator yang akan diteliti, maka jumlah
sampel dalam penelitian ini adalan 10 dikalikan
dengan 17 indikator yaitu sejumlah 170 sample,
maka akan di ambil sebanyak 170 responden
dalam penelitian ini

Metode Pengumpulan Data

Metode  pengumpulan  data  yang
digunakan dalam penelitian ini adalah melalui
kuesioner, di mana data yang diperoleh
merupakan data primer dari jawaban para
responden. Kuesioner terdiri dari serangkaian
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pertanyaan yang disusun secara terstruktur dan
menggunakan  format  tertutup.  Dalam
pelaksanaannya, peneliti mendistribusikan
kuesioner tersebut kepada responden, kemudian
responden diminta untuk memberikan jawaban
atas pertanyaan yang tersedia di dalam
kuesioner

Indikator Pengukuran Variabel Penelitian
Content Marketing (X1)

Content Marketing merupakan strategi
pemasaran untuk mendistribusikan,
merencanakan, serta membuat isi konten yang
menarik dengan tujuan untuk menarik perhatian
target pasar dan mendorong mereka menjadi
pelanggan suatu perusahaan. Konten yang
dibuat bertujuan untuk menghasilkan materi
yang berkualitas, unik, signifikan, berharga,
dinamis, dan lebih relevan dibandingkan dengan

kompetitornya (Susan, 2011).
1) Content Creation

Pesan iklan internet yang disebarkan di media
sosial Wardah dirancang agar menarik perhatian
dan mewakili profil perusahaan dengan cara
yang autentik dan menarik.

2) Content Sharing

Pesan iklan di media sosial Wardah juga
bertujuan untuk memperluas jaringan bisnis dan
audiens online, menciptakan lebih banyak
interaksi antara perusahaan dan konsumen.

3) Connecting

Iklan di media sosial Wardah berfungsi sebagai
sarana  komunikasi yang efektif, yang
memungkinkan perusahaan untuk membangun
jaringan bisnis serta menjalin hubungan yang
lebih erat dengan audiens.

4) Community Building

Iklan di media sosial Wardah juga berfungsi
untuk membangun komunitas serta
menciptakan layanan interaksi antar konsumen
yang lebih  kuat, meningkatkan rasa
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keterhubungan dan loyalitas terhadap merek.
Online Review (X2)

Online Review merujuk pada pendapat
pribadi konsumen tentang suatu produk atau
jasa, yang ditulis dalam bentuk ulasan di situs
seperti Shopee. Ulasan ini menjadi salah satu
sumber informasi yang sangat membantu dalam
proses pengambilan keputusan pembelian (A. R.
Aditya & Alversia, 2019) produk skincare
Wardah pada periode Januari hingga Maret
2025.

1) Perceived Usefulness (Manfaat yang
Dirasakan)

Konsumen merasakan manfaat dari ulasan
online dalam proses pembelian produk skincare
Wardah, seperti kemudahan dalam mencari
informasi produk, menilai kecocokan produk
dengan kebutuhan kulit, serta memahami
pengalaman  pengguna lain sebelum
memutuskan untuk membeli.

2) Source Credibility (Kredibilitas
Sumber)

Konsumen cenderung lebih mempercayai
review yang berasal dari sumber yang kredibel,
seperti influencer kecantikan, dermatologis,
atau pengguna yang memiliki pengalaman
terbukti dengan produk tersebut. Kredibilitas
sumber sangat mempengaruhi sejauh mana
calon pembeli yakin terhadap klaim yang
disampaikan dalam ulasan tersebut.

3) Argument Quality (Kualitas Argumen)

Kualitas informasi yang diberikan dalam ulasan
menjadi  faktor penting. Ulasan yang
memberikan detail lengkap tentang kelebihan
dan kekurangan produk, seperti bahan yang
digunakan, efek samping, dan hasil pemakaian,
dapat membantu konsumen untuk membuat
keputusan yang lebih baik.

4) Valence (Valensi atau Sentimen
Ulasan)
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Sentimen dalam ulasan, apakah positif atau
negatif, mempengaruhi persepsi konsumen
terhadap produk Wardah. Ulasan positif dapat
meningkatkan minat beli, sementara ulasan
negatif dapat memicu konsumen untuk mencari
alternatif produk lain.

5) Volume of Review (Jumlah Ulasan)

Semakin banyak jumlah ulasan yang tersedia
tentang produk Wardah, semakin tinggi tingkat
kepercayaan konsumen terhadap produk
tersebut. Banyaknya wulasan juga menjadi
indikator popularitas produk serta tingkat
kepuasan pelanggan.

Brand Image (Z)

Brand Image merupakan gambaran atau
persepsi yang dimiliki konsumen tentang
produk skincare Wardah, yang tercermin dalam
ingatan mereka mengenai merek ini. (Tjiptono,
2005) Citra merek ini akan menentukan sikap
dan keputusan konsumen untuk membeli
produk tersebut.

1) Strength of Brand Association
(Kekuatan Asosiasi Merek)

Wardah dikenal dengan citra produk halal dan
aman yang mudah diingat oleh konsumen,
berkat kampanye online yang efektif dan ulasan
produk positif yang banyak ditemukan di
platform e-commerce.

2) Brand Association Benefit
(Keuntungan Asosiasi Merek)

Konsumen percaya bahwa Wardah memenuhi
kebutuhan perawatan kulit mereka dengan
kualitas yang terjamin, harga yang terjangkau,
dan klaim halal yang kuat, yang memperkuat
keputusan mereka untuk membeli produk
tersebut.

3) Uniqueness of Brand Association
(Keunikan Asosiasi Merek)

Wardah menonjol sebagai merek skincare yang
ramah lingkungan dan inklusif, memberikan
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nilai lebih bagi konsumen yang mendukung
keberagaman dan keberlanjutan. Keunikan ini
memperkuat citra merek yang dapat menarik
konsumen yang peduli terhadap isu-isu sosial
dan lingkungan.

Purchase Intention (Y)

Keputusan pembelian mencerminkan
kemungkinan seseorang untuk membeli produk
setelah menerima pesan atau iklan. (Kotler, P.,
& Keller, 2016) Proses ini melibatkan beberapa
tahap yang mencerminkan perjalanan konsumen
sebelum akhirnya memutuskan untuk membeli
produk Wardah.

1) Pengenalan Masalah

Konsumen mulai merasa perlu menggunakan
skincare yang halal, aman, dan sesuai dengan
jenis kulit mereka, sehingga mereka mulai
mencari produk yang cocok, seperti Wardah.

2) Pencarian Informasi

Sebelum memutuskan untuk membeli produk
Wardah, konsumen akan mencari informasi
melalui media sosial, website resmi, dan ulasan
dari beauty influencer untuk memastikan
manfaat dan kualitas produk tersebut.

3) Evaluasi Alternatif

Konsumen akan membandingkan produk
Wardah dengan merek lain berdasarkan harga,
kandungan bahan, serta ulasan pengguna untuk
menentukan produk yang paling sesuai dengan
kebutuhan mereka.

4) Keputusan Pembelian

Setelah mempertimbangkan kandungan, harga,
dan ulasan pengguna, konsumen akhirnya
memutuskan untuk membeli produk Wardah
karena sesuai dengan kebutuhan kulit mereka.

5) Perilaku Pasca Pembelian

Setelah  menggunakan produk  Wardah,
konsumen merasa puas dengan hasilnya dan
kemungkinan besar akan membeli kembali serta
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merekomendasikannya kepada teman-teman
mereka. Perilaku ini mencerminkan tingkat
kepuasan dan loyalitas konsumen terhadap
merek Wardah.

3. Hasil dan Pembahasan

Setelah data  dikumpulkan  melalui
penyebaran kuesioner kepada masyarakat
Batam yang telah membeli Skincare Wardah
secara online, langkah selanjutnya adalah
melakukan tabulasi data sebelum masuk ke
tahap analisis. Proses ini sangat penting guna
memperoleh pemahaman yang mendalam dan
akurat terhadap hasil penelitian. Kuesioner
diberikan kepada 170 responden yang
merupakan individu di Batam yang pernah
melakukan pembelian Skincare Wardah secara
online, sehingga jumlah sampel yang diperoleh
cukup representatif untuk penelitian ini.

Analisis SEM PLS

Penelitian ini menggunakan teknik
analisis Partial Least Square(PLS) dengan
softwareSmartPLS 4.0 dalam melakukan
pengujian hipotesis. Partial Least Square(PLS)
terdiri dari model pengukuran (outer model)dan
model struktural (inner model).

Hasil Uji Model Pengukuran (Outer
Model)

Tujuan dari uji ini adalah untuk
mengetahui seberapa valid dan reliabel suatu
instrumen  penelitian. ~ Uji validitas dan
reliabilitas merupakan dua uji yang dilakukan
pada outer model. Indikator dianggap
memenuhi syarat apabila nilai loading factor
atau outer loadingyang diukur melebihi 0,70
Skema outer model sebagai berikut:

Gambar 2. Outer Model (Output SmartPLS, 2025)
Sumber: Data Diolah
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Gambar diatas menunjukkan nilai seluruh
indikator lebih dari 0,70 sehingga dinyatakan
valid.

Convergent Validity

Uji  validitas  konvergen  dihitung
berdasarkan indikator reflektif dengan menguji
korelasi antara item score/indikator dengan
score konstruk. Validitas konvergen diukur
menggunakan nilai loading factor atau outer
loading dan Average Variance Extracted
(AVE). Indikator dianggap memenuhi syarat
apabila nilai loading factor atau outer loading
yang diukur melebihi 0,70 dan nilai AVE
(Average Variance Extraction) melebihi 0,5.
Tabel dibawah ini menunjukkan hasil nilai
loading factor atau outer loading dan nilai
Average Variance Extracted(AVE):

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Konvergen

Variabel Item Outer AVE  Keterangan

Loading
Content X1.1 0.769 0.605 Valid
Marketing
X1.2 0.841 Valid
X1.3 0.791 Valid
X1.4 0.703 Valid
Online X2.1 0.753 0.667 Valid
Review
X2.2 0.908 Valid
X2.4 0.711 Valid
X2.5 0.878 Valid
Brand Z1.1 0.706 0.626 Valid
Image
Z1.2 0.849 Valid
Z1.3 0.813 Valid
Keputusan YI1.1 0.809 0.651 Valid
Pembelian
Y1.2 0.859 Valid
Y1.3 0.734 Valid
Y1.4 0.820 Valid

Sumber: Hasil Output SmartPLS (2025)

Tabel diatas menunjukkan nilai outer
loading seluruh indikator lebih besar dari 0,7.
Nilai AVE (Average Variance Extraction)
setiap variabel menunjukkan nilai di atas 0,5

yaitu Content Marketing sebesar 0,605, Online
22



E-ISSN. 2747-0067
P-ISSN. 2613-9243

Jurnal Bahtera Inovasi Vol. 9 No. 1 Tahun 2025
FEBM Universitas Maritim Raja Ali Haji

Review sebesar 0,667, Brand Image sebesar Tabel 3. Discriminat Validity-Fornell -Larcker

0,626, dan keputusan pembelian sebesar 0,651. Criterion

Dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator Content  Online  Brand Keputusan

dan kuesioner yang valid dalam penelitian Marketing Review Image Pembelian

e ' o Content 0.504 0.769  -0.085 0.264

ini dapat digunakan sebagai instrumen Marketing

penelitian dan memenuhi syarat validitas Online 0.729 0.841  -0.023 0.225

konvergen. Review

Discriminant Validity f’;(‘lll;t: 0.679 0.791  -0.025 0.152
Salah satu syarat yang dapat diterima Keputusan  0.644 0.703  -0.055  0.079

untuk melakukan analisis hubungan antara Pembelian

variabel laten adalah pengujian validitas Sumber: Hasil Output SmartPLS (2025)

diskriminan. Nilai Cross Loading dan nilai . . o
Fornell-Larcker Criterion adalah parameter Tabel diatas menunjukkan nilai Fornell-
pengujian ini. Nilai Cross Loading dianggap

valid jika nilainya lebih besar dari 0,7, dan nilai

Larcker Criterion,terdapat korelasi yang lebih
besar dibandingkan antar variabel yang
Fornell-Larcker Criterion dianggap valid jika berbeda. Hal ini menunjukkan bahwa
ada korelasi yang lebih besar dibandingkan konstruk atau variabel laten mempunyai
validitas diskriminan yang valid.

Composite Reliability

Pengujian ini dilakukan untuk

dengan korelasi antar variabel yang berbeda.
Nilai-nilai ini disajikan dalam tabel di bawah
ini:

Tabel 2. Discriminat Validity-Cross Loadings mengetahui akurasi, konsistensi, dan
Content  Online Brand Keputusan ketepatan tiap konstruk dalam mengukur

variabel yang diteliti. Konstruk dapat dikatakan

Marketing Review Image Pembelian

X1l 0.769 0.232 0.504 -0.067 reliabel jika nilai cronbach’s dan composite

)’g; 85‘9‘; g?% 8228 ((’)%1213 reliabiliti > 0.7. Hasil output untuk nilai

X1.4 0.703 0.091 0.643 0051 keduanya disajikan dala’m tabel di bawah ini .

x2.1 0.198 0.753 0.051 20010 ' "l'"a?bel 4. Cronbach’s Alpha dan Composite

X22 0241 0908  0.076 0.083 Reliability

X24 0129 0711  0.044 0.005 l‘)?"’l:{ C°{1‘P°S CO{?POS Average

ac 1te 1te variance

X2.5 0.083 0:878 0.058 0.063 s reliabili  reliabili  extracted

Z11 059 0011 0706  -0.065 alpha  ty ty (AVE)

71.2 0.691 0.109 0.849 0.104 (rho_a)  (rho o)

Z13  0.691 0.049  0.813 0.105 Content 0782 0.790  0.859 0.605

Y11 -0.052  -0.001  0.036 0.809 Marketing P

Y12 -0061 0079  0.034 0.859 Online 08471003 0888 0.667

Y13 0020  -0.010 0.024 0.734 Brand 0699 0709 0833 0.626

Y14 0.013 0.088 0.104 0.820 Image

Sumber: Hasil Output SmartPLS (2025) Keputusan  0.829  0.865 0.881 0.651
Pembelian

. . o Sumber: Hasil Output SmartPLS (2025)
Tabel diatas menunjukkan nilai cross

loading setiap elemen indikator pada Tabel  diatas  menunjukkan  nilai

konfigurasi lebih besar dibandingkan dengan
nilai cross loading indikator lainnya, dengan
nilai > 0,7. Menunjukkan bahwa konstruk atau
variabel laten mempunyai validitas diskriminan
yang valid.

cronbach’s alpha dan composite reliability
untuk seluruh variabel laten >0.5. Oleh karena
itu, hasil tersebut menunjukkan bahwa semua
semua variabel dapat diakui reliabel dan
pengujian outer model dianggap terpenuhi.
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Hasil Uji Model Struktural (Inner Model)

Uji R-Square Pengujian  hipotesis ini  dilakukan
Nilai R-Square mengukur tingkat variasi untuk  mengetahui  apakah  hipotesis
perubahan variabel independen terhadap penelitian diterima atau ditolak dengan cara
variabel  dependen dengan  nilai  0.75 memeriksa nilai signifikansi antar konstruk, T-
menunjukkan model kuat, 0.5 menunjukkan statistics, dan P-value. Untuk menguji
model moderat, dan 0.25 menunjukkan model hipotesis tersebut digunakan aplikasi Smart
lemah. Output R-Square disajikan dalam tabel PLS 4.0 dengan menguji nilai-nilai hasil
di bawabh ini: bootstrapping. Untuk mengetahui hubungan
Tabel 5. R-Square struktural antar variabel laten, nilai p harus
R-square R-Square dibandingkan dengan alpha 0,05 (5%) atau T-

Adjusted statistics (>1,96). Hasil penelitian ditunjukkan

Brand 0.706 0.702 . . I
Image pada tabel di bawah ini dan untuk menilai
Keputusan 0.045 0.028 signifikansimodel prediksi dalam menguji
Pembelian model struktural dapat ditentukan oleh T-

Sumber: Hasil Qutput SmartPLS (2025) statistics antara variabel independen dan

variabel dependen. Hasil Uji Hipotesis

Tabel di atas menunjukkan nilai R- diperoleh dari Path Coefficients bootstrapping

Square (adjusted) sebesar 0.702 yang berarti

PLS yang disajikan dalam tabel di bawah ini:
bersifat moderat, artinya kenaikan  dan

penurunan variabel Brand Image dipengaruhi Tabel 6. Output Path Coefficients
oleh variabel independen; Content Marketing Origin  Sampl  Standard T P
dan Online Review, sebesar 70,2% dan al e deviation  statistics  values
. . . sampl mean (STDEV) (|O/ST
sisanya sebesar 29,8% dipengaruhi oleh e(0) (M) DEV))
variabel lain di luar model penelitian. Content 0.854  0.849 0.033 25.863  0.000
o . Marketing ->
nilai I.{—Squ.are (adjusted) §ebesar 0..028 Brand Image
yang berarti bersifat moderat, artinya kenaikan Online -0.097  -0.079 0.048 2.024  0.043
dan penurunan variabel Keputusan Review ->
. . . . Brand Image
Pembelian  dipengaruhi  oleh  variabel Content ~ -0360 -0362  0.149 2419 0016
independen; Content Marketing, Online Marketing ->
Review dan Brand Image, sebesar 2,8% dan Keputusan
) g¢ i > Pembelian
sisanya sebesar 97,2% dipengaruhi oleh Online 0.109  0.093 0.125 0876  0.381
variabel lain di luar model penelitian. Review >
Keputusan
Pembelian
Hasil Pengujian Hipotesis Brand Image  0.360 0.371 0.168 2.141 0.032
-> Keputusan
a ~nonu 1] 2 213 Pembelian
e \N,,wf ‘ Sumber: Hasil Output SmartPLS (2025)
x13 (_/Wo; 0.000) Contont arketing D‘m\%nn‘f / o i1
. >°>QH - Tabel diatas menunjukkan nilai t statistik
i - o ——— variabel Content Marketing terhadap Brand
m,‘/ Image lebih besar daripada t tabel ( 25,863
O v >1,96) dan nilai p value 0,000 < 0,05 artinya

- - hipotesis diterima. Nilai t statistik variabel
Gambar 3 Hasil Pengujian Bootstrapping

) Online Review terhadap Brand Image lebih
Sumber: Data Diolah
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besar daripada t tabel (2,024 > 1,96) dan p
value 0,016 < 0,05 artinya hipotesis
diterima. Nilai t statistik variabel Content
Marketing terhadap Keputusan Pembelian
lebih besar daripada t tabel (2,419 > 1,96) dan
p value 0,016 < 0,05 artinya hipotesis diterima.
. Nilai t statistik variabel Online Review
terhadap Keputusan Pembelian lebih kecil
daripada t tabel (0,876 < 1,96) dan p value
0,381 > 0,05 artinya hipotesis ditolak. Nilai t
statistik ~ variabel Brand Image terhadap
Keputusan Pembelian lebih besar daripada t
tabel (2,141 > 1,96) dan p value 0,032 < 0,05
artinya hipotesis diterima.
Pembahasan
Pengaruh Content Marketing terhadap
Brand Image

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
hubungan variabel Content Marketing dengan
Brand Image menunjukkan nilai t sebesar
25,863 nilai tersebut lebih besar dari t tabel
(1,960) dan p-value sebesar 0,000 nilai
tersebut lebih kecil dari 0,05. Hasil ini
menunjukkan  bahwa Content marketing
berpengaruh signifikan terhadap Brand Image
yang berarti sesuai hipotesis pertama, maka
hipotesis pertama diterima. Hasil pengujian
dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
Content Marketing yang baik memungkinkan
merek untuk menonjol di pasar yang
kompetitif, dengan cara membedakan diri
melalui penyampaian cerita dan nilai-nilai
yang resonan bagi audiens target produk
skincare Wardah menjadi sebuah hal yang
sangat diperhatikan bagi masyarakat di Kota
Batam dalam meningkatkan pengetahuan
konsumen terhadap produk skincare Wardah,
dan menentukan konsumen untuk bersikap.
Content Marketing yang menarik mengenai
suatu produk skincare Wardah menjadi sebuah
pertimbangan untuk ingatan konsumen
terhadap produk skincare Wardah.
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Pengaruh Online Review terhadap Brand
Image

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
hubungan variabel Online Review dengan
Brand Image menunjukkan nilai t sebesar
2,024 nilai tersebut lebih besar dari t tabel
(1,960) dan p-value sebesar 0,043 nilai
tersebut lebih kecil dari 0,05. Hasil ini
menunjukkan bahwa Online Review
berpengaruh signifikan terhadap Brand Image
yang berarti sesuai hipotesis kedua, maka
hipotesis kedua diterima. Hasil pengujian
dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
Ulasan Online konsumen yang sudah
membeli produk skincare Wardah menjadi
sebuah hal yang sangat diperhatikan bagi
masyarakat di Kota Batam dalam
meningkatkan ingatan konsumen terhadap
skincare Wardah, dan menentukan konsumen
untuk  bersikap. Penilaian dari pelanggan
mengenai suatu produk skincare Wardah dan
review terkait produk Skincare Wardah
menjadi sebuah pertimbangan untuk ingatan
konsumen terhadap produk skincare Wardah.
Pengaruh Content Marketing terhadap
Keputusan Pembelian

Temuan penelitian mengindikasikan
bahwa keterkaitan antar variabel Content
Marketing berpengaruh terhadap keputusan
pembelian dengannilai t statistik sebesar 2.419
lebih besar dari t tabel (1,960) dan p-value
sebesar 0,016 nilai tersebut lebih kecil dari
0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa Content
Marketing berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian yang berarti sesuai
dengan hipotesis ketiga, maka berarti
hipotesis kedua diterima. Hasil pengujian
dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
masyarakat di ~ Kota Batam  sangat
memperhatikan  konten yang berkualitas,
unik, signifikan, berharga, dinamis dan lebih
relevan dibanding kompetitiornya. Konten
yang dinamis yang sangat memperhatikan
perkembangan digital, dengan
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mengimformasikan iklan masa kini melalui
media social menjadi nilai daya tarik
tersendiri. Dengan adanya iklan internet di
media social Wardah memperluas jaringan
bisnis dan audiens online, hal itu membuat
desain  produk  berpengaruh  terhadap
keputusan pembelian Skincare Wardah.
Pengaruh  Online Review terhadap
Keputusan Pembelian

Penelitian ini mengungkapkan bahwa
relasi antara variabel Online Review dengan
keputusan pembelian menunjukkan nilai t
statsitik sebesar 0,876 nilai tersebut lebih kecil
dari t tabel (1,960) dan p-value sebesar 0,381
nilai tersebut lebih besar dari 0,05. Hasil
ini menunjukkan bahwa Online Review tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian yang berarti tidak sesuai hipotesis
keempat, maka hipotesis keempat ditolak.
Hasil pengujian dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa ulasan online konsumen
yang sudah membeli produk skincare Wardah
bukanlah menjadi sebuah hal yang sangat
diperhatikan bagi masyarakat di kota Batam
dalam memutuskan pembelian. Ulasan Online
Penilaian dari pelanggan mengenai suatu
produk skincare Wardah dan review terkait
produk skincare Wardah bukanlah menjadi
sebuah pertimbangan untuk memutuskan
pembelian produk skincare Wardah.
Pengaruh Brand Image terhadap
Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
variabel Brand Imageberpengaruh terhadap
keputusan pembelian dengan nilai t statistik
sebesar 2,141 lebih besar dari t tabel (1,960)
dan p-value sebesar 0,032 nilai tersebut lebih
kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
Brand Image berpengaruh terhadap keputusan
pembelian yang berarti sesuai dengan
hipotesis kelima, maka hipotesis kelima
diterima. Variabel ini mempunyai beberapa
kemungkinan yang mempengaruhi keputusan
pembelian. Pertama, sebagian besar konsumen
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menganggap citra merek merupakan faktor
penting  bagi mereka dalam  proses
pengambilan keputusan. Oleh karena itu,
konsumen mengutamakan brand Image (citra
merek) dalam pemenuhan kebutuhannya.
Kedua, konsumen pada umumnya meyakini
bahwa citra  suatu  produk  adalah
pertimbangan untuk mempengaruhi
keputusan  pembelian  suatu  produk.
Konsumen tidak terlalu memikirkan ulasan
review dalam pengambilak  keputusan
pembelian, justru melihat dari suatu produk
mempuyai brand image yang unik dan positif
konsumen menjadikan pertimbangan utama
dalam mengambil keputusan
pembelian.Berdasarkan penelitian tersebut
dapat  disimpulkan bahwa pengetahuan
masyarakat di Daerah kota Batam akan
mementingkan produk skincare Wardah
mempunyai citra merek positif dan yang baik,
produk skincare wardah mempunyai banyak
type kategori produk dan beragam inovasi, dan
pemahaman terkait skincare wardah dengan
harga jual terjangkau, dengan ulasan
konsumen online tidak memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian skincare
Wardah.

4. Kesimpulan
Berdasarkan wuraian analisis  data,

pengujian, dan pembahasan diatas, maka dapat
ditarik kesimpulan Online Review tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian
dengan nilai t statistik sebesar 0,876 lebih
kecil dari t tabel (1,960) dan p-value sebesar
0,381 nilai tersebut lebih besar dari 0,05,
artinya pengetahuan masyarakat di Kota
Batam akan produk Skincare bahwa ulasan
online konsumen yang sudah membeli produk
skincare Wardah bukanlah menjadi sebuah
hal  yang sangat  diperhatikan  bagi
masyarakat di kota Batam dalam
memutuskan pembelian, tidak  memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian
produk Skincare. Content Marketing dan
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Online Review berpengaruh terhadap Brand
Image dengan nilai t statistiks sebesar 25.863
& 2.024 lebih besar dari t tabel (1,960) dan p-
value sebesar 0,000 dan 0,043 nilai tersebut
lebih kecil dari 0,05, artinya Masyarakat di
Kota Batam sangat memperhatikan Content
Marketing dan Online Review dalam menilai
sebuah Brand Skincare. Brand Skincare
Wardah sendiri memiliki citra yang positif di
masyarakat Kota Batam menjadikan Brand
skincare Wardah ini dinilai memiliki daya
tarik tersendiri dan Konsumen menilai bahwa
bahwa brand skincare Wardah mampu
memenuhi kebutuhan perawatan kulit dengan
kualitas yang terjamin, harga terjangkau, dan
klaim halal yang kuat, yang memperkuat
keputusan  pembelian  online. = Content
Marketing dan Brand Image berpengaruh
terhadap keputusan pembelian dengan nilai
t statistik sebesar 2,419 dan 2,141 lebih besar
dari t tabel (1,960) dan p-value sebesar
0,016 dan 0,032 nilai tersebut lebih kecil
dari 0,05, artinya Content Marketing dan
Brand Image yang informatif dan positif
menjadi  sebuah  hal yang  sangat
diperhatikan bagi masyarakat di Kota Batam
dalam  memutuskan pembelian. Content
Marketing dan Brand Image menjadi sebuah
pertimbangan untuk memutuskan pembelian
produk Skincare Wardah.
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