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Abstract. This study aims to analyze the influence of influencer marketing, content marketing, and
electronic word of mouth (E-WOM) on purchase decision among users of the Ruangguru online tutoring
application in West Java. This research employs a quantitative approach using a survey method. The
population consists of Ruangguru application users residing in West Java, with a total sample of 130
respondents selected through purposive sampling. Data were collected using a Likert-scale questionnaire
and analyzed using the Partial Least Square—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method with
SmartPLS 4 software. The results indicate that influencer marketing, content marketing, and electronic
word of mouth (E-WOM) have a positive and significant effect on purchase decision. Among these
variables, electronic word of mouth (E-WOM) demonstrates the strongest influence. These findings
highlight the importance of integrated digital marketing strategies, particularly the management of online
reviews and user experiences, in encouraging purchase decisions in technology-based education services.
Keywords: Influencer Marketing; Content Marketing; Electronic Word of Mouth, Purchase Decision

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer marketing, content marketing,
dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap purchase decision pada pengguna aplikasi bimbingan
belajar online Ruangguru di Jawa Barat. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode survei. Populasi penelitian adalah pengguna aplikasi Ruangguru yang berdomisili di Jawa Barat,
dengan sampel sebanyak 130 responden yang diperoleh melalui teknik purposive sampling. Data
dikumpulkan menggunakan kuesioner berskala Likert dan dianalisis menggunakan metode Partial Least
Square—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing, content marketing, dan electronic word of mouth (E-
WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. Variabel electronic word of mouth
(E-WOM) memiliki pengaruh paling dominan dibandingkan variabel lainnya. Temuan ini menegaskan
bahwa strategi pemasaran digital yang terintegrasi, khususnya pengelolaan ulasan dan pengalaman
pengguna, berperan penting dalam mendorong keputusan pembelian pada layanan pendidikan berbasis
teknologi.

Kata Kunci: Influencer Marketing, Content Marketing, Electronic Word of Mouth, Purchase Decision,
Ruangguru.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan signifikan dalam berbagai sektor,
termasuk sektor pendidikan. Pemanfaatan teknologi informasi dalam proses pembelajaran
melahirkan berbagai platform pendidikan berbasis digital atau EdTech yang menawarkan
kemudahan akses, fleksibilitas waktu, serta metode pembelajaran yang lebih interaktif. Salah satu
bentuk implementasi EdTech yang berkembang pesat di Indonesia adalah aplikasi bimbingan
belajar online, seperti Ruangguru, yang ditujukan untuk mendukung proses belajar siswa di luar
pendidikan formal.

Meningkatnya persaingan antar platform EdTech menuntut perusahaan untuk tidak hanya
mengandalkan kualitas layanan, tetapi juga strategi pemasaran digital yang efektif dalam menarik
dan meyakinkan calon pengguna. Keputusan pembelian (purchase decision) menjadi aspek
krusial karena menentukan keberhasilan perusahaan dalam memperoleh dan mempertahankan
pengguna. Dalam konteks layanan pendidikan berbasis aplikasi, keputusan pembelian
dipengaruhi oleh berbagai faktor, terutama informasi dan komunikasi yang diterima pengguna
melalui media digital.

Influencer marketing menjadi salah satu strategi pemasaran digital yang banyak digunakan untuk
membangun kesadaran dan kepercayaan konsumen. Melalui figur publik atau content creator
yang memiliki kredibilitas dan kedekatan dengan audiens, perusahaan dapat menyampaikan
pesan pemasaran secara lebih persuasif. Selain itu, content marketing juga berperan penting dalam
menyajikan konten yang informatif, relevan, dan bernilai edukatif sehingga mampu
meningkatkan pemahaman serta ketertarikan calon pengguna terhadap layanan yang ditawarkan.
Di sisi lain, electronic word of mouth (E-WOM) menjadi sumber informasi yang semakin
dipertimbangkan oleh konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian. Ulasan, testimoni,
dan pengalaman pengguna lain yang tersebar melalui media sosial maupun platform digital
dipersepsikan lebih objektif dibandingkan promosi perusahaan. Oleh karena itu, E-WOM
memiliki peran strategis dalam membentuk persepsi, kepercayaan, dan keputusan pembelian
pengguna aplikasi bimbingan belajar online.

Sejumlah penelitian terdahulu telah mengkaji pengaruh influencer marketing, content marketing,
dan electronic word of mouth terhadap purchase decision, namun menunjukkan hasil yang
beragam dan belum konsisten, khususnya dalam konteks layanan pendidikan berbasis aplikasi.
Selain itu, penelitian yang menguji ketiga variabel tersebut secara parsial pada sektor EdTech
masih relatif terbatas. Berdasarkan research gap tersebut, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh influencer marketing, content marketing, dan electronic word of mouth
(E-WOM) terhadap purchase decision pada pengguna aplikasi bimbingan belajar online
Ruangguru di Jawa Barat. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi empiris serta
menjadi bahan pertimbangan bagi penyedia layanan EdTech dalam merancang strategi pemasaran
digital yang lebih efektif.

KAJIAN TEORI

1. Influencer marketing (IM)
Influencer marketing merupakan strategi pemasaran digital yang memanfaatkan individu
yang memiliki pengaruh dan kredibilitas di media sosial untuk menyampaikan pesan promosi
kepada audiens. Influencer dianggap mampu memengaruhi sikap dan perilaku konsumen
karena kedekatan emosional serta tingkat kepercayaan yang dimiliki pengikutnya. Dalam
konteks layanan pendidikan berbasis aplikasi, influencer berperan dalam membangun
persepsi positif terhadap manfaat dan kredibilitas platform, sehingga dapat mendorong
keputusan pembelian. Indikator influencer marketing dalam penelitian ini mengacu pada
beberapa aspek utama, yaitu:
(1) Kredibilitas influencer
(2) Daya tarik influencer
(4) Kekuatan pengaruh

2. Content Marketing
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Content marketing merupakan strategi pemasaran yang berfokus pada penciptaan dan
distribusi konten yang relevan, bernilai, dan informatif untuk menarik serta mempertahankan
audiens. Konten yang disajikan secara konsisten dan sesuai dengan kebutuhan pengguna
dapat meningkatkan pemahaman, keterlibatan, serta kepercayaan konsumen terhadap suatu
merek. Pada aplikasi bimbingan belajar online, content marketing tidak hanya berfungsi
sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai media edukatif yang membantu calon pengguna
menilai kualitas materi, fitur, dan manfaat layanan secara lebih objektif sebelum mengambil
keputusan pembelian.

Indikator content marketing meliputi:

(1) Relevansi konten

(2) Kualitas konten

(3) Konsistensi konten

(4) Daya tarik konten

Electronic word of mouth (E-WOM)

Electronic word of mouth (E-WOM) merujuk pada penyebaran informasi, ulasan, dan
pengalaman konsumen mengenai suatu produk atau layanan melalui media digital. E-WOM
dianggap lebih objektif karena berasal dari pengalaman pengguna lain, sehingga memiliki
pengaruh kuat dalam membentuk persepsi dan kepercayaan konsumen. Dalam konteks
aplikasi bimbingan belajar online, ulasan positif maupun negatif yang tersebar secara daring
dapat memengaruhi keputusan pembelian calon pengguna.

Indikator electronic word of mouth (E-WOM) terdiri dari:

(1) Intensitas

(2) Valensi

(3) Kredibilitas sumber

(4) Kualitas informasi

Purchase decision

Purchase decision merupakan tahap di mana konsumen memutuskan untuk membeli suatu
produk atau layanan setelah melalui proses evaluasi berbagai alternatif. Keputusan pembelian
dipengaruhi oleh faktor internal maupun eksternal, termasuk informasi yang diterima melalui
strategi pemasaran digital. Pada layanan pendidikan berbasis aplikasi, keputusan pembelian
berkaitan dengan persepsi manfaat, kepercayaan terhadap penyedia layanan, serta
pengalaman pengguna lain.

Indikator purchase decision meliputi:

(1) Minat transaksional

(2) Minat preferensial

(3) Minat referensial

(4) Minat eksploratif

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Pendekatan ini dipilih
untuk menguji hubungan antar variabel secara empiris berdasarkan data numerik. Populasi dalam
penelitian ini adalah pengguna aplikasi bimbingan belajar online Ruangguru yang berdomisili di
Jawa Barat. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan
kriteria responden pernah menggunakan layanan Ruangguru dan berada pada rentang usia pelajar.
Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 130 responden. Pengumpulan data
dilakukan menggunakan kuesioner dengan skala Likert 6 poin. Data yang terkumpul dianalisis
menggunakan metode Partial Least Square—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan
bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 4. Analisis meliputi uji validitas, reliabilitas, serta
pengujian hubungan antar variabel.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
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1. Profil Responden
Tabel 1. 1 Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase
Laki-laki 58 55,4%
Perempuan 72 44,6%
Total 130 100%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) (Output SmartPLS 4.0)
Dari hasil data di atas, terdapat 130 responden perempuan atau sebesar 55,4%. Sementara itu,
responden laki-laki berjumlah 58 orang dengan persentase 44,6%. Temuan ini menunjukkan
bahwa pengguna aplikasi bimbingan belajar on/ine ruangguru adalah perempuan.

Tabel 1. 2 Usia

Usia Frekuensi Presentase
15 Tahun 18 13,8%
16 Tahun 13 29,2%
17 Tahun 44 33,8%
18 Tahun 30 23,1%
Total 130 100%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) (Output SmartPLS 4.0)
Distribusi usia responden didominasi oleh kelompok usia 17 tahun sebanyak 44 responden
(33,8%), diikuti usia 18 tahun dengan 30 responden (23,1%). Selanjutnya, responden berusia 15
tahun berjumlah 18 orang (13,8%) dan usia 16 tahun sebanyak 38 responden (29,2%). Secara
keseluruhan, total responden dalam kategori usia ini berjumlah 130 orang (100%).

Tabel 1. 3 Tingkat Pendidikan

Tingkat Pendidikan Frekuensi Presentase
SMA 130 100%
Total 130 100%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) (Output SmartPLS 4.0)
Seluruh responden dalam penelitian ini merupakan siswa Sekolah Menengah Atas (SMA), dengan
jumlah 130 orang atau 100%. Hal ini menunjukkan bahwa penelitian secara khusus difokuskan
pada pelajar SMA pengguna aplikasi bimbingan belajar online Ruangguru di Jawa Barat.

Tabel 1. 4 Domisili

Domisili Frekuensi Presentase
Jawa Barat 130 100%
Total 130 100%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) (Output SmartPLS 4.0)
Seluruh responden dalam penelitian ini berdomisili di Jawa Barat, dengan jumlah 130 orang atau
100%. Keseragaman domisili ini sesuai dengan ruang lingkup penelitian yang menargetkan
pengguna aplikasi bimbingan belajar Ruangguru di wilayah Jawa Barat.

2. Uji Validitas dan Realibilitas (Outer Model)
Tabel 1. 5 Hasil Uji Validitas dan Reabilitas

Cronbach's alpha Composite reliability (rho a)
IM 0,944 0,956
CM 0,896 0,904
EWOM 0,936 0,941
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PD | 0,043 | 0,045 |
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) (Output SmartPLS 4.0)

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki konsistensi internal yang
tinggi, ditunjukkan oleh nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability di atas batas yang
ditetapkan. Konstruk /nfluencer Marketing (IM), Content Marketing (CM), Electronic Word
of Mouth (E-WOM), dan Purchase Decision (PD) seluruhnya berada pada kategori reliabel
hingga sangat reliabel. Selain itu, evaluasi measurement model (outer model) menunjukkan
bahwa seluruh konstruk telah memenubhi kriteria convergent validity, discriminant validity,
serta internal consistency reliability. Dengan demikian, model penelitian dinyatakan layak
untuk dilanjutkan ke tahap analisis selanjutnya.

3. Inner Model
Tabel 1. 6 Hasil Nilai R-square

R-square
PD 0,706

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) (Output SmartPLS 4.0)
Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai R-square variabel Purchase Decision (PD) sebesar
0,706, yang berarti 70,6% variasi Purchase Decision dapat dijelaskan oleh variabel independen
dalam model, sementara 29,4% dipengaruhi faktor lain di luar model. Hal ini menunjukkan
bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang baik.

Tabel 1. 7 Hasil Nilai Predictive Relevance (Q2)
SSO SSE | Q* (=1-SSE/SS0O)
PD 1040,000 596,260 0,427
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) (Output SmartPLS 4.0)
Berdasarkan output di atas menunjukkan bahwa nilai Q*>0 sehingga model dapat dinyatakan
mempunyai predictive relevance. Dengan demikian, model penelitian ini dapat dianggap
memiliki kemampuan prediksi yang memadai untuk Purchase Decision.

Tabel 1. 8 Hasil Nilai F-Square

PD
M 0,419
CcM 0,283
E-WOM 0,545

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) (Output SmartPLS 4.0)
Berdasarkan nilai F-Square di atas menunjukkan Nilai-nilai ini menunjukkan bahwa pengaruh
E-WOM terhadap Purchase Decision termasuk kategori kuat, sedangkan /M tergolong sedang,
dan CM tergolong lemah hingga sedang. Dengan demikian, ketiga variabel eksogen memiliki
peran signifikan dalam menjelaskan variabilitas Purchase Decision, meskipun besarnya
kontribusi masing-masing berbeda.

Tabel 1. 9 Hasil Nilai Variance Inflation Factor (VIF)

VIF
IM1 2,755
IM10 2,446
IM11 2,356
IM12 2,576
IM13 2,155

810 | JEMBA - VOLUME 3, NO. 1, JANUARI 2026



PENGARUH INFLUENCER MARKETING, CONTENT MARKETING DAN ELECTRONIC WORD OF
MOUTH TERHADAP PURCHASE DECISION PADA PENGGUNA ONLINE RUANGGURU DI JAWA

M2 2,638
M3 2,521
M4 2,565
IM5 2,161
M6 2,297
M7 2,721
IMS 2,841
M9 2,537
CM1 2,355
CM2 2,913
CM3 2,921
CM4 2,420
CM5 2,161
CM6 2,428
E-WOM1 2,640
E-WOM10 2,696
E-WOM11 3,020
E-WOM?2 2,333
E-WOM3 2,789
E-WOM4 2,983
E-WOM5 3,559
E-WOMG6 3,040
E-WOM7 2,475
E-WOMS 2,567
E-WOM?9 1,950
PD1 2,484
PD2 2,657
PD3 2,506
PD4 2,191
PD5 2,388
PD6 2,773
PD7 2,411
PDS 2,539

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) (Output SmartPLS 4.0)
Berdasarkan nilai VIF di atas, semua indikator variabel mendapatkan nilai VIF <5.00. Hal ini
menunjukkan bahwa tidak terdapat indikasi multicollinearity yang signifikan antarindikator
dalam model penelitian ini.

4. Uji Hipotesis

Tabel 1. 10 Hasil Nilai Path Coefficient

BARAT

Standard
Original Sample . T statistics
sample (O) mean (M) ?Se,}],ggovl; (JO/STDEV)) P values Ket
IM -> PD 0,369 0,370 0,045 8,248 0,000 | DITERIMA
CM ->PD 0,320 0,319 0,051 6,223 0,000 | DITERIMA
EWOM -> PD 0,448 0,450 0,051 8,828 0,000 | DITERIMA
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Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) (Output SmartPLS 4.0)
Berdasarkan hasil uji hipotesis tersebut bahwa nilai dari H1, H2, H3, sudah melebihi nilai 1,96
maka hipotesis tersebut diterima. Sehingga semua hipotesis dapat dinyatakan berpengaruh.

PEMBAHASAN PENELITIAN

1.

Uji Hipotesis 1: /nfluencer marketing berpengaruh positif dan siginfikan terhadap purchase
decision pada pengguna aplikasi Ruangguru di Jawa Barat. Hasil pengujian hipotesis 1
menunjukkan bahwa nilai koefisien jalur untuk Influencer Marketing (IM) terhadap Purchase
Decision (PD) adalah 0,369 dengan T-Statistics sebesar 8,248 dan p-value sebesar 0,000. Hal
ini menunjukkan bahwa pengaruh IM terhadap PD bersifat positif dan signifikan, dimana 7-
Statistics > 1,96 dan p-value < 0,05. Dengan demikian, hipotesis 1 diterima.

. Uji Hipotesis 2: Content marketing berpengaruh positif dan siginfikan terhadap purchase

decision pada pengguna aplikasi Ruangguru di Jawa Barat. Hasil pengujian hipotesis 2
menunjukkan bahwa nilai koefisien jalur untuk Content Marketing (CM) terhadap Purchase
Decision (PD) adalah 0,320 dengan T-Statistics sebesar 6,223 dan p-value sebesar 0,000. Hal
ini menunjukkan bahwa pengaruh CM terhadap PD bersifat positif dan signifikan, dimana 7-
Statistics > 1,96 dan p-value < 0,05. Dengan demikian, hipotesis 2 diterima.

Uji Hipotesis 3: Electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan siginfikan
terhadap purchase decision pada pengguna aplikasi Ruangguru di Jawa Barat. Hasil pengujian
hipotesis 3 menunjukkan bahwa nilai koefisien jalur untuk Electronic Word of Mouth (E-
WOM) terhadap Purchase Decision (PD) adalah 0,448 dengan 7-Statistics sebesar 8,828 dan
p-value sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh E-WOM terhadap PD bersifat
positif dan signifikan, dimana 7-Statistics > 1,96 dan p-value < 0,05. Dengan demikian,
hipotesis 3 diterima.

KESIMPULAN

1.

Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision, Hal ini
menunjukkan bahwa influencer berperan penting sebagai sumber informasi dan rekomendasi
yang dipercaya dalam membentuk purchase decision pengguna Ruangguru.

Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision, Persepsi
positif terhadap konten yang informatif, mudah dipahami, serta sesuai dengan kebutuhan
belajar pengguna berkontribusi dalam membangun keyakinan dan minat beli, sehingga
mendorong terbentuknya purchase decision.

Electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decision, Hal ini menegaskan bahwa kredibilitas dan relevansi informasi yang disampaikan
melalui electronic word of mouth berperan penting dalam membangun kepercayaan
pengguna, sehingga secara signifikan memengaruhi purchase decision layanan Ruangguru.

REKOMENDASI BAGI PENELITI SELANJUTNYA

1.

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan wilayah dengan melibatkan
responden dari berbagai provinsi atau melakukan perbandingan antarwilayah (perkotaan dan
pedesaan) agar hasil penelitian lebih representatif dan dapat digeneralisasikan secara
nasional.

Penelitian berikutnya dianjurkan untuk menambahkan variabel lain seperti brand awareness,
trust in platform, perceived value, dan price sensitivity, serta mengembangkan model dengan
variabel mediasi dan moderasi guna memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif
terhadap purchase decision.

Penelitian selanjutnya disarankan menggunakan pendekatan mixed methods serta teknik
probability sampling untuk menggali data secara lebih mendalam, mengurangi bias, dan
meningkatkan validitas serta objektivitas hasil penelitian.
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