PENGARUH CONTENT MARKETING DAN ELECTRONIC WORD OF
MOUTH (e-WOM) TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN VIRTUAL
GOODS PADA GAME ONLINE MOBILE LEGENDSDI XCASHSHOP

(Survei pada Pengikut Instagram @xcashshop )

SKRIPSI

Diajukan pada Program Studi llmu Komunikasi sebagai Salah Satu Syarat untuk
Meraih Gelar Sarjana IImu Komunikasi Program Studi llmu Komunikasi
Fakultas Sastra, Budaya, dan Komunikasi
Universitas Ahmad Dahlan

Disusun oleh
ADINDA RAHMA GUSWINAZ
1900030331

PRODI ILMU KOMUNIKASI
FAKULTAS SASTRA, BUDAYA, DAN KOMUNIKASI
UNIVERSITAS AHMAD DAHLAN
2024



PENGARUHCONTENT MARKETING DAN ELECTRONIC WORD OF
MOUTH (e-WOM) TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN VIRTUAL
GOODS PADA GAME ONLINE MOBILE LEGENDSDI XCASHSHOP
(Survei pada Pengikut Instagram @xcashshop )
Disusun oleh
ADINDA RAHMA GUSWINAZ

1900030331

ABSTRAK

Popularitas game online yang terus meningkat diikuti dengan melonjaknya
angka pembelian virtual goods atau barang digital dalam game online. Xcashshop
merupakan salah satu penyedia layanan top up game online yang memanfaatkan
media sosial instagram sebagai salah satu platform dalam memperluas target pasar.
Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh content marketing dan
electronic word of mouth (e-WOM) terhadap keputusan pembelian pengikut
instagram @xcashshop_.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Data diambil melalui
penyebaran kuesioner kepada pengikut akun Instagram Xcashshop (@xcashshop ).
Sampel terdiri dari 100 responden yang dipilih menggunakan rumus Slovin diambil
dengan teknik purposive sampling. Data yang terkumpul kemudian dianalisis
menggunakan alat bantu SPSS versi 26. Analisis ini meliputi uji validitas dan
reliabilitas, uji prasyarat analisis, uji regresi linier berganda, uji hipotesis yakni uji
t, uji f, serta koefisien determinasi.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel content marketing dan
electronic word of mouth secara parsial berpengaruh positif dansignifikan terhadap
keputusan pembelian virtual goods dalam game online Mobile Legends di
Xcashshop, variabel content marketing berpengaruh lebih besar terhadap keputusan
pembelian. Variabel content marketing dan e-WOM secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian virtual goods dalam game online Mobile
Legends di Xcashshop dengan besaran pengaruh sebesar 65,1% sedangkan sisanya
yakni 34,9% dipengaruhi oleh faktor lainnya diluar model penelitian.

Kata Kunci: Content Marketing, Electronic Word of Mouth (e-WOM),
Keputusan Pembelian.
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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Dorongan atas kebutuhan internet di berbagai aspek kehidupan
sehari-hari menjadi faktor meningkatnya pengguna internet khususnya di
Indonesia. Penetrasi internet telah meningkat dari tahun ke tahun,
berdasarkan survei yang dilakukan pada periode 10 - 27 Januari 2023
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tercatat penetrasi
internet di Indonesia telah mencapai 78,19% pada 2022-2023 atau
menembus 215.626.156 jiwa dari total populasi Indonesia sebesar
275.773.901 jiwa, persentase tersebut meningkat sebanyak 1,17%
dibandingkan dengan survei periode sebelumnya 2021-2022 sebesar
77,02% (APJII, 2023). 42,3% alasan primer penggunaan internet di
Indonesia adalah untuk bermain game online, hal ini menjadikan Indonesia
berada di posisi ke-2 setelah Filipina sebagai penggunaan internet untuk

bermain video game dengan persentase sebesar 94,8% (Kemp, 2023a).

Infografis kolaborasi antara Newzoo dan Gamesom Asia dalam
(Zhou, 2019) terkait pendapatan games market di Indonesia tahun 2018
dalam enam Dbulan terakhir menunjukkan bahwa 94% gamers
membelanjakan uang mereka untuk membeli barang virtual dalam game.
Kementerian Komunikasi dan Informatika (KOMINFO) mendukung
pengembangan industri game, berdasarkan Data Peta Ekosistem Industri

Game Indonesia periode 2021 dari KOMINFO dan Nico Partners



menunjukkan total angka pemain game Indonesia mencapai 170 juta orang
diantaranya 133,8 juta pemain game seluler dan 53,4 juta pemain game
komputer, pada tahun 2021 pendapatan industri game di indonesia
mencapai USD 1,1 Miliar sebagai intangible business angka ini memiliki

potensi besar untuk dikembangkan (KOMINFO, 2022).

Mobile Legends atau Mobile Legends: Bang Bang (MLBB)
merupakan game online free-to-play berjenis Multiplayer Online Battle
Arena (MOBA) yang dikembangkan dan dipublikasikan oleh Moonton.
Munculnya model bisnis freemium dalam game online free-to-play seperti
Mobile Legends semakin mendorong perilaku konsumtif pemain untuk
melakukan microtransaction dalam game online (Sabella, 2021). Fenomena
ini mencerminkan bahwa game online telah membuka peluang bisnis e-

commerce yang sangat menguntungkan pada industri game online.

Untuk meningkatkan awareness pada perusahaan atau produk,
minat riset, menjadikan produk sebagai alternatif pilihan, hingga keputusan
pembelian, pelaku bisnis dituntut agar dapat membuat konten yang menarik
dan unik, karena selain berfungsi sebagai medium informasi atau edukasi
konsumen terkait produk atau jasa yang dipromosikan, konten juga menjadi

pembeda antara satu perusahaan dengan perusahaan lainnya.

Melansir dari (Kraus, 2022), content marketing atau pemasaran

konten merupakan teknik pemasaran untuk membuat atau menciptakan dan

mendistribusikan konten yang bernilai, relevan, dan konsisten untuk



menarik dan memperoleh audiens yang ditargetkan dengan tujuan
mendorong tindakan pelanggan yang menguntungkan. Strategi content
marketing memiliki peran penting bagi keberhasilan bisnis e-commerce,
karena dengan konten yang berkualitas, jelas, dan relevan dengan audiens
yang ditargetkan perusahaan dapat meningkatkan brand awareness,
meningkatkan engagement, mengoptimalkan Search Engine Optimization

(SEO).

Adanya komponen interaktif yang difasilitasi media sosial
Instagram memungkinkan konsumen untuk saling bertukar pengalaman dan
pendapat positif atau negatif dari penggunaan produk atau jasa di internet.
Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran digital telah mendorong munculnya
electronic word of mouth atau e-WOM. Electronic Word of Mouth (e-
WOM) merupakan pernyataan positif atau negatif apapun yang dibuat oleh
pelanggan potensial, aktual, maupun mantan pelanggan tentang suatu
produk atau perusahaan yang dapat diakses oleh khalayak luas termasuk

institusi melalui internet (Hennig-Thurau et al., 2004).

Keputusan pembelian merupakan tindakan dimana konsumen
menentukan pilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan yang ada. Maka,
harus terdapat lebih dari satu alternatif pilihan untuk disebut sebagai
keputusan pembelian. Menurut Kotler dalam (Frimansyah, 2020) keputusan
pembelian adalah proses pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri dari

pengenalan masalah, mencari informasi, adanya beberapa penilaian



alternatif, membuat keputusan membeli dan perilaku setelah membeli yang

dilakukan konsumen.

Salah satu e-commerce yang menawarkan layanan pembelian top up
game online adalah Xcashshop. Didirikan pada tahun 2019 oleh
Muhammad Rifqy Abdillah, Xcashshop telah berkembang pesat di
Indonesia. Pemasaran yang dilakukan Xcashshop berfokus pada pemasaran
digital dengan memanfaatkan media sosial seperti Tiktok, Instagram, dan
Youtube sebagai media untuk melakukan kampanye produk. Kampanye
produk yang dibagikan pada akun instagram @xcashshop_ berfokus pada
salah satu game online yang paling populer di Indonesia yakni Mobile

Legends.

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, peneliti tertarik
untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Content Marketing
dan Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Virtual

Goods pada Game online Mobile Legends di Xcashshop”
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DESKRIPSI UMUM

A. Profil Xcashshop
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Gambar 2. 1 Situs Web Xcashshop

Sumber : xcashshop.com

Xcashshop merupakan bisnis e-commerce yang berkembang cukup
pesat di Indonesia. Didirikan pada tahun 2019, tepatnya pada tanggal 10
September 2019 oleh Muhammad Rifqy Abdillah dengan bermodalkan
uang sebanyak 500.000 rupiah, berawal dari menawarkan jasa top up
melalui platform sosial media kemudian berkembang hingga pada tahun
2021 Abdillah mendirikan PT. Kreasi Xcash Indonesia, untuk memudahkan
konsumen dalam melakukan pembelian produk, layanan yang sebelumnya
dilakukan melalui media sosial kini telah difokuskan ke situs web resmi

yang dapat diakses pada laman xcashshop.com.



Meskipun dibangun di tengah pandemi Covid-19, Xcashshop
dianggap sebagai salah satu keberhasilan e-commerce pada masa tersebut.
Kesuksesannya terbukti pada tahun 2021, di mana Xcashshop berhasil
memproses lebih dari 30.000 pesanan top up setiap bulannya. Bahkan,
mereka berhasil menampilkan iklan di Times Square, New York. Prestasi
mereka tidak berhenti di situ, pada tahun 2023 Xcashshop berhasil
mengantongi omset sebesar 80 juta setiap bulannya.

Dalam situs web resminya Xcashshop menyediakan layanan top up
produk virtual dalam game-game populer seperti Mobile Legends, Free
Fire, PUBG Mobile, ZEPETO, Genshin Impact, Honkai Star Rail, Honkai
Impact 3, Valorant, Call of Duty Mobile, Metal Slug, League of Legends,
Arena of Valor (AOV), Super SUS, Sausage Man, Undawn, FC Mobile,
Teamfight Tactics Mobile, Eggy Party, Brawl Stars, Clash of Clans (COC),
Hay Day, Clash Royale, dan Legend of Runeterra. Mobile Legends menjadi
pemasaran utama mereka.

Xcashshop menyediakan berbagai metode pembayaran yang sangat
lengkap seperti Qris, E-wallet (Dana, Gopay, Shopeepay, Link Aja, Ovo),
Convenience store (Alfamart dan Indomaret), Virtual Account (Bank BCA,
BNI, BRI, Mandiri, dan BSI) Dengan variasi pembayaran yang beragam,
Xcashshop memberikan fleksibilitas kepada konsumen untuk memilih
metode pembayaran yang paling nyaman bagi konsumen. Selama 4 tahun

beroperasi.



Pemasaran yang dilakukan Xcashshop berfokus pada pemasaran
digital dengan memanfaatkan media sosial seperti Instagram, Tiktok, dan
Youtube. Xcashshop rutin membagikan konten secara berkala. Instagram
menjadi salah satu media sosial yang memiliki pengikut terbanyak
dibanding media sosial lainnya yakni sebanyak 950.000 pengikut dengan
jumlah unggahan sebanyak 278 unggahan. Kampanye produk yang
dibagikan pada akun instagram @xcashshop_ berfokus pada salah satu

game online yang paling populer di Indonesia yakni Mobile Legends.

. Promosi Xcashshop di Media Sosial

Xcashshop memanfaatkan media sosial Instagram sebagai salah satu
media untuk melakukan kampanye produk. Xcashshop secara rutin
membagikan konten yang mencakup informasi umum tentangtoko, jaminan
layanan, konten edukatif seperti informasi seputar Mobile Legends
termasuk event-event terbaru, perilisan skin hero terbaru, dan juga tips serta
trik hemat untuk mendapatkan skin secara efektif. Xcashshop juga
membagikan ulasan tentang meta terbaru, strategi permainan, serta update-
update penting seputar permainan Yyang dapat membantu pemain
mengoptimalkan skill dalam bermain Mobile Legends. Tidak hanya itu saja,
Xcashshop juga seringkali memberikan flash sale harian dan mengadakan
event interaktif yang membangun engagement antara perusahaan dengan
konsumen dengan berbagai pengadaan event berhadiah, seperti Public

Activity Rewards.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Deskripsi data merupakan gambaran data yang digunakan dalam sebuah
penelitian guna memperoleh bentuk nyata dari responden. Dalam deskripsi data ini
peneliti akan mengetahui gambaran atau kondisi responden yang akan menjadi
sampel dalam penelitian ini. Bersumber pada pengumpulan data kuesioner hasil
jawaban responden, dengan jumlah sampel sebanyak 100 sampel yang telah
digunakan dengan kriteria pengikut instagram Xcashshop, pengujian menggunakan
bantuan program Statistical and Service Solution 26.0.

Berdasarkan hasil uji frekuensi data responden pada tabel di atas
menunjukkan bahwa karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dalam
penelitian ini didominasi oleh responden dengan berjenis kelamin perempuan yakni
sebanyak 56 orang atau 56%, sedangkan karakteristik responden berjenis kelamin
laki-laki berjumlah sebanyak 44 orang atau 44%, maka total atau jumlah responden
keseluruhan adalah 100 responden.

Didapati responden yang berusia 13-19 tahun berjumlah sebanyak 6 orang
atau 6%, responden yang berusia 20-25 tahun berjumlah sebanyak 92 orang atau
92%, dan responden berusia 26-30 tahun dan berusia 31-45 tahun masing-masing
berjumlah sebanyak 1 orang atau 1%. Dengan demikian karakteristik responden
berdasarkan usia didominasi oleh responden berusia 20-25 tahun yakni sebanyak
92 responden. Total keseluruhan responden dalam penelitian ini berjumlah

sebanyak 100 responden.



Didapati mayoritas responden berasal dari Jawa Tengah dengan jumlah
sebanyak 28 responden, karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir
didominasi oleh responden dengan pendidikan terakhir padatingkat SMA/Sederajat
dengan total 54 responden, karakteristik responden berdasarkan pekerjaan
didominasi oleh Mahasiswa yakni sebanyak 63 orang.

Tanggapan responden pada variabel content marketing yang mendominasi
sangat setuju ada pada item pernyataan ke-5 dengan persentase sebesar 45%,
tanggapan responden pada variabel electronic word of mouth yang mendominasi
sangat setuju ada pada item pernyataan ke-3 dengan persentase sebesar 44%,
tanggapan responden pada variabel keputusan pembelian yang mendominasi sangat
setuju ada pada item pernyataan ke-2 dengan persentase sebesar 49%.

Hasil uji validitas pada variabel content marketing menunjukkan bahwa 12
item pernyataan memiliki nilai validitas > 0,196 yang artinya keseluruhan item
pernyataan pada variabel content marketing (Xi) dinyatakan valid dan layak
digunakan untuk pengumpulan data dalam penelitian ini, uji validitas pada variabel
electronic word of mouth menunjukkan bahwa 13 item pernyataan memiliki nilai
validitas > 0,196 yang artinya keseluruhan item pernyataan pada variabel electronic
word of mouth (X2)dinyatakan valid dan layak digunakan untuk pengumpulan data
dalam penelitian ini, uji validitas pada variabel keputusan pembelian menunjukkan
bahwa 10 item pernyataan memiliki nilai validitas > 0,196 yang artinya keseluruhan
item pernyataan pada variabel keputusan pembelian (Y) dinyatakan valid dan layak

digunakan untuk pengumpulan data dalam penelitian ini.



Hasil uji reliabilitas pada variabel content marketing menunjukkan nilai
cronbach alpha (a) dari keseluruhan variabel adalah 0,872 > 0,60 sehingga
pernyataan pada variabel content marketing (X1) dapat dinyatakan reliabel, uji
reliabilitas pada variabel electronic word of mouth menunjukkan nilai cronbach
alpha (o) dari keseluruhan variabel adalah 0,807 > 0,60 sehingga pernyataan pada
variabel electronic word of mouth (X2) dapat dinyatakan reliabel, uji reliabilitas
pada variabel keputusan pembelian menunjukkan nilai cronbach alpha (o) dari
keseluruhan variabel adalah 0,833 > 0,60 sehingga pernyataan pada keputusan
pembelian (Y) dapat dinyatakan reliabel.

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa pada variabel content
marketing memiliki jumlah nilai mean keseluruhan sebanyak 4,07 dengan kategori
tinggi atau baik, padavariabel electronic word of mouth memiliki jumlah nilai mean
keseluruhan sebanyak 3,71 dengan kategori tinggi atau baik, pada variabel
Keputusan Pembelian memiliki jumlah nilai mean keseluruhan sebanyak 3,93

dengan kategori tinggi atau baik.

Berdasarkan hasil uji parsyarat diperoleh uji normalitas menggunakan
Kolmogorov-Smirnov (K-S) diperoleh nilai Asymptotic significance 2-tailed
(Asymp.Sig 2-tailed) sebesar 0,200. Hal tersebut menunjukkan bahwa nilai dari
Asymp.Sig 2 -tailed lebih besar dari 0,05 sehingga model persamaan regresi dapat
dikatakan berdistribusi normal, Hasil uji multikolinearitas diperoleh variabel
content marketing menunjukkan nilai tolerance sebesar 0,647 dannilai VIF sebesar
1,546, variabel electronic word of mouth menunjukkan nilai tolerance 0,647 dan

nilai VIF sebesar 2,021. Bersumber dari hasil pengujian tersebut maka dapat
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disimpulkan bahwa variabel content marketing dan variabel electronic word of
mouth masing-masing dari nilai tolerance > 10% atau 0,10 dan nilai VIF < 10,
sehingga dapat dikatakan tidak ada multikolinearitas antara variabel independen
(bebas) pada model regresi, uji heteroskedastisitas menggunakan uji white nilai R
diperoleh nilai Chi Square Hitung ( 5,7) < Chi Square Tabel (11,07050), maka
disimpulkan tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. Grafik scatterplot
menunjukkan, sebaran titik-titik tidak membentuk suatu pola tertentu (menyebar),
tidak ada pola yang jelas dan sebarannya berada di bawabh titik nol sumbu Y maka
dapat disimpulkan bahwa dalam model regresi tidak terdapat masalah

heteroskedastisitas dan layak untuk digunakan.

Hasil analisis regresi linier berganda menunjukkan bahwa:

a. Nilai konstanta yang ada pada persamaan regresi tersebut adalah 0,971.
Artinya jika variabel independen yaitu content marketing (X1) dan electronic
word of mouth (X2) bernilai 0, maka nilai tetap atau nilai awal sebesar 0,971.

b. Berdasarkan pada persamaan regresi, dapat dilihat bahwa variabel content
marketing memiliki koefisien regresi positif atau mempunyai pengaruh yang
positif terhadap variabel keputusan pembelian yakni sebesar 0,477, artinya
apabila terjadi peningkatan atau kenaikan nilai content marketing sebesar 1
poin, akan terjadi peningkatan terhadap keputusan pembelian sebesar 0,477.

c. Berdasarkan pada persamaan regresi, dapat dilihat bahwa variabel electronic
word of mouth memiliki koefisien regresi positif atau mempunyai pengaruh
yang positif terhadap variabel keputusan pembelian yakni sebesar 0,323,

artinya apabila terjadi peningkatan atau kenaikan nilai electronic word of
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mouth sebesar 1 poin, maka akan terjadi peningkatan terhadap keputusan

pembelian sebesar 0,323.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis uji parsial (t) diperoleh sebagai berikut:

1) Variabel Content marketing (X1)
Berdasarkan hasil analisis dari tabel di atas, diperoleh thitung (6,831) > ttapel
(1,984), dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, maka dapat
disimpulkan jika Ho ditolak dan Hal diterima, artinya variabel content
marketing (X1) berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian (Y).

2) Variabel Electronic word of mouth (X2)
Berdasarkan hasil analisis dari tabel di atas, diperoleh thitung (5,254) > ttabel
(1,984), dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, maka dapat
disimpulkan jika Ho ditolak dan Ha2 diterima, artinya variabel electronic word

of mouth (X2) berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian (Y).

Uji simultan (f) diperoleh fhitung (90,529) > ftavel (3,09) dan diketahui nilai
signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Ha3 diterima yang
berarti content marketing dan electronic word of mouth berpengaruh secara
simultan terhadap Keputusan Pembelian virtual goods pada game online Mobile

Legends di Xcashshop.

Analisis koefisien determinasi, diperoleh nilai R Square sebesar 0,651 yang
artinya pengaruh variabel content marketing (X1) dan electronic word of mouth
(X2) adalah sebesar 65,1% sedangkan sisanya yakni 34,9% dipengaruhi oleh faktor

lainnya.
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BAB IV
PENUTUP
A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan diperoleh
kesimpulan sebagai berikut:

1. Content Marketing berpengaruh positif pada keputusan pembelian
virtual goods pada game online Mobile Legends di Xcashshop.
Pengaruh content marketing terhadap keputusan keputusan lebih
signifikan daripada pengaruh electronic word of mouth.

2. Electronic Word of Mouth berpengaruh positif pada keputusan
pembelian virtual goods pada game online Mobile Legends di
Xcashshop.

3. Variabel content marketing dan electronic word of mouth bersama-
sama berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian virtual
goods pada game online Mobile Legends di Xcashshop.

4. Besaran pengaruh variabel content marketing (X1) dan electronic
word of mouth (X2) adalah sebesar 65,1% sedangkan sisanya yakni

34,9% dipengaruhi oleh faktor lainnya.

B. Saran
Berdasarkan hasil studi yang telah disajikan, maka peneliti memberikan
saran sebagai berikut:
1. Bagi pihak usaha, diharapkan dapat mengoptimalkan strategi

pemasaran digital dengan pemanfaatan content marketing yang
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menarik secara konsisten agar dapat menggaet audiens yang lebih
luas. Dengan konten yang relevan, akurat, bernilai dan interaktif
pemilik usaha sekaligus dapat menciptakan electronic word of
mouth yang mengundang komentar-komentar positif dan
rekomendasi pengguna yang berujung pada tingkat kepercayaan
terhadap toko. Banyaknya jumlah keterlibatan pengguna seperti
pemberian like dan komentar terhadap unggahan dari konten yang
disajikan oleh toko akan berakibat pada viral marketing pada toko
dan dapat meningkatkan Search Engine Optimization (SEO).

Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan agar dapat mengembangkan
penelitian dengan menambah variabel independen dan melakukan
penelitian dengan sampel penelitian yang lebih luas sehingga dapat

menafsirkan keadaan yang sebenar-benarnya.
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