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Pendahuluan  

Perkembangan teknologi digital telah mengubah secara fundamental cara konsumen mencari informasi, 

mengevaluasi produk, dan mengambil keputusan pembelian [1], [2]. Salah satu wujud nyata dari perubahan ini 

adalah pertumbuhan pesat platform e-commerce di Indonesia, yang turut mendorong industri ritel khususnya 

sektor perlengkapan outdoor untuk beradaptasi dengan ekosistem pemasaran digital [3]. Eiger, sebagai produsen 

perlengkapan outdoor lokal yang dikenal luas melalui slogan “Tropical Adventure”, merupakan salah satu pemain 

dominan di pasar Indonesia berkat reputasi kualitas produk dan jaringan distribusi yang kuat, termasuk di 

marketplace Shopee [4]. 

Eiger terus menghadapi persaingan ketat dari perusahaan-perusahaan outdoor lainnya yang memperebutkan 

perhatian pembeli online meskipun memiliki posisi pasar yang dominan. Online costumer review, adventure 

influencer, dan content marketing adalah tiga komponen pendekatan pemasaran online yang dianggap penting 

dalam memengaruhi purchase intention konsumen [5], [6]. Dengan adanya bantuan fitur dari Shopee seperti 

Shopee Video dan siaran langsung, pemasaran konten memungkinkan Eiger untuk memberikan informasi produk 

yang relevan, edukatif, dan menghibur [7]. Sementara itu, OCR berfungsi sebagai jenis pemasaran dari mulut ke 

mulut elektronik yang memungkinkan calon pelanggan untuk memverifikasi kualitas suatu produk dengan melihat 

pengalaman pelanggan sebelumnya [8]. Dipercaya bahwa dengan memiliki pengalaman langsung di industri 

petualangan outdoor, influencer petualangan sebagai pemimpin komunitas dengan pengetahuan dan pengalaman 

di bidang tersebut dapat membangun kredibilitas suatu produk [9], [10]. 

Meskipun terdapat dukungan teoritis untuk gagasan content marketing, online costumer review, dan adventure 

influencer memengaruhi minat beli konsumen untuk melakukan pembelian, penelitian yang telah dilakukan 

sejauh ini menunjukkan hasil yang bertentangan, terutama terkait dengan produk Eiger [11], [12]. Selain itu, 

penelitian sebelumnya cenderung mengevaluasi faktor-faktor ini secara independen atau dalam kombinasi yang 

berbeda, sehingga menciptakan kesenjangan empiris [13], [14]. Akibatnya, belum ada penelitian yang mengkaji 

ketiga faktor tersebut sekaligus dalam satu model untuk produk Eiger yang dijual di Shopee. Dengan demikian, 

dengan menawarkan data faktual yang dapat berfungsi sebagai dasar strategis untuk menciptakan strategi 

pemasaran digital yang lebih sukses, penelitian ini berupaya untuk menutup kesenjangan tersebut. 

Melihat penjelasan tersebut, penelitian ini bertujuan untuk: 1) meneliti dampak simultan dari adventure 

influencer, online costumer review dan content marketing terhadap minat pembelian; 2) meneliti dampak parsial 

dari content marketing; 3) meneliti dampak parsial dari online costumer review; dan 4) meneliti dampak parsial 

dari adventure influencer terhadap minat beli produk Eiger di marketplace Shopee. 

Tinjauan Pustaka 

1. Pemasaran Digital dan Content Marketing  

Pemasaran pada dasarnya merupakan upaya strategis yang dirancang untuk memenuhi ekspektasi pelanggan 

sekaligus membangun hubungan yang berkelanjutan dan saling menguntungkan [13]. Dalam ranah digital, 

pemasaran konten didefinisikan sebagai proses perencanaan, pembuatan, dan penyebaran materi promosi yang 

relevan dan konsisten guna menjaring audiens sasaran hingga menjadi pelanggan setia. Penelitian ini mengukur 

efektivitas pemasaran konten melalui beberapa indikator utama, yaitu tingkat relevansi, informatif, kredibilitas, 

kepercayaan, nilai tambah, keunikan, keterikatan emosional, serta kecerdasan konten. 

2. Online Csostumer Review  

Setiap kesaksian publik, penilaian, atau pengalaman yang diposting pelanggan setelah menggunakan suatu produk 

disebut sebagai "ulasan pelanggan daring" (online customer review/OCR), yang dapat dianggap sebagai versi 

digital dari iklan dari mulut ke mulut. Menurut [8], ulasan ini penting dalam dua hal: pertama, ulasan tersebut 

berfungsi sebagai panduan bagi calon pelanggan untuk mengurangi risiko yang terkait dengan ekspektasi produk, 

dan kedua, ulasan tersebut merupakan faktor utama yang diperhitungkan saat melakukan pembelian. Kredibilitas 

sumber, volume ulasan, nilai ulasan, kualitas konten, dan kegunaan yang dirasakan adalah lima metrik utama yang 

digunakan dalam penelitian ini untuk menilai OCR. 

3. Adventure Influencer  

Pemasaran melalui influencer pada ceruk pasar (niche) spesifik dinilai lebih efektif dibandingkan iklan tradisional 

karena tingkat kredibilitasnya yang lebih tinggi di mata konsumen [10]. Dalam konteks kegiatan luar ruangan 

(outdoor), influencer petualangan memegang peran krusial karena kemampuan mereka dalam mengomunikasikan 
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pengalaman nyata terkait penggunaan produk. Penelitian ini mengukur efektivitas influencer petualangan melalui 

lima dimensi utama, yakni kepercayaan, kompetensi, daya tarik, kesesuaian, dan keterlibatan. 

4. Purchase Intention 

Kecenderungan perilaku konsumen untuk membeli suatu produk dikenal sebagai niat pembelian, atau minat 

membeli, dan hal ini dikembangkan melalui pembelajaran dan perenungan informasi yang diperoleh. Empat 

indikator minat transaksional, keinginan referensial, minat preferensial, dan minat eksploratif digunakan dalam 

penelitian ini untuk mengukur niat pembelian. 

5. Penelitian Terdahulu dan Pengembangan Hipotesis  

Berbagai studi terdahulu telah menunjukkan hasil yang beragam terkait faktor penentu niat beli produk Eiger. [14] 

menemukan bahwa kesadaran merek dan pemasaran konten secara simultan menyumbang pengaruh sebesar 

77,7% terhadap minat beli konsumen di Kota Kupang. Sementara itu, penelitian [1] pada komunitas Mapala UT 

Jakarta membuktikan bahwa 55,1% keputusan pembelian terpengaruh oleh kombinasi konten video pendek di 

TikTok serta kepercayaan pada electronic word-of-mouth. Sejalan dengan itu, riset [4] serta [13] menekankan 

bahwa ulasan dan peringkat pelanggan merupakan variabel paling krusial dalam memengaruhi niat beli konsumen 

di marketplace Shopee. 

Di sisi lain, perdebatan mengenai efektivitas influencer masih menunjukkan temuan yang tidak konsisten. Dalam 

penelitian [11] mengemukakan bahwa kehadiran influencer media sosial tidak secara langsung memicu niat beli, 

mengingat konsumen modern kini cenderung lebih memprioritaskan evaluasi produk yang objektif. Penelitian [5] 

menunjukkan bahwa pemasaran influencer tidak memiliki dampak parsial yang signifikan terhadap 

kecenderungan konsumen Generasi Z untuk melakukan pembelian. Untuk memberikan pemahaman yang lebih 

menyeluruh, penelitian ini disusun dengan menggabungkan data teoritis dan empiris dari beberapa penelitian 

sebelumnya. Hipotesis berikut diajukan dalam penelitian ini berdasarkan tinjauan teoritis dan penelitian 

sebelumnya:  

H1 : Content Marketing, Online Costumer review, Adventure Influencer secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap purchase intention produk Eiger di marketplace Shopee.  

H2 : Content Marketing berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap purchase intention  

H3 : Online Costumer Review berpengaruhu secara parsial dan signifikan terhadap purchase intention  

H4 : Adventure Influencer berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap purchase intention  

Metode  

Penelitian ini menguji hubungan sebab-akibat antar variabel menggunakan desain asosiatif dan metode 

kuantitatif. Skala Likert lima poin (1 = Sangat Tidak Setuju hingga 5 = Sangat Setuju) digunakan untuk 

mengumpulkan data. Populasi penelitian terdiri dari 5,2 juta pengikut Shopee dari akun Eiger Adventure Official 

Store, yang berusia antara 15 hingga 50 tahun. Untuk memilih sampel, peneliti menggunakan pengambilan sampel 

non-probabilitas dengan metode pengambilan sampel bertujuan. Kriteria tersebut meliputi: (1) menjadi pengikut 

Shopee dari akun resmi Eiger; (2) termasuk dalam rentang usia produktif konsumen digital; dan (3) telah 

melakukan pembelian atau aktif berinteraksi dengan konten Eiger di marketplace. 

Sebanyak 166 tanggapan yang memenuhi semua persyaratan dan layak untuk pemeriksaan lebih lanjut diperoleh 

dari penyebaran kuesioner secara luas. Instrumen penelitian terdiri dari empat variabel: content marketiing (X1), 

online costumer review (X2), adventure (X3), dan purchase intention (Y sebagai variabel dependen). Uji 

reliabilitas menggunakan koefisien Alpha Cronbach dengan ambang batas minimum 0,60, dan uji validitas 

instrumen menggunakan korelasi Pearson Product Moment dengan nilai r-tabel yang penting sebesar 0,155. 

Sebelum melanjutkan ke analisis regresi linier berganda, data dianalisis menggunakan uji asumsi tradisional, 

seperti uji normalitas (Kolmogorov-Smirnov dan plot P-P), uji multikolinearitas (nilai Toleransi dan Faktor Inflasi 

Varians/VIF), dan uji heteroskedastisitas (uji Glejser). Berikut adalah formulasi persamaan regresi yang 

digunakan: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + e       (1) 

dengan Y mewakili minat pembelian; a adalah konstanta; β1, β2, β3 adalah koefisien regresi dari masing-masing 

variabel independen; content marketing X1, online costumer review X2, adventure influencer X3, dan e adalah 
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suku kesalahan. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji F (simultan) dan uji t (parsial) pada tingkat 

signifikansi α = 0,05 dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 3. 

Karateristik 166 Responden dalam penelitian ini disajikan pada tabel berikut.  

Tabel 1. Karateristik Responden  

Karateristik Kategori Jumlah (orang) Persentase 

Jenis Kelamin Laki-laki 82 49,9% 

 Perempuan  84 50,6% 

Usia  15-20 Tahun 24 14,5% 

 21-25 Tahun  82 49,4% 

 26-30 Tahun 46 27,7% 

 >30 Tahun 14 8,4% 

 

Berdasarkan data pada Tabel 1, responden perempuan mendominasi keterpaparan informasi dengan persentase 

50,6%, sedikit lebih tinggi dibandingkan responden laki-laki yang sebesar 49,4%. Profil responden didominasi oleh 

kelompok usia muda dari Generasi Z yang memiliki intensitas penggunaan platform digital yang tinggi, terutama 

pada rentang usia 21–25 tahun (49,4%) dan 26–30 tahun (27,7%). 

Hasil dan Pembahasan  

A. Uji Validitas dan Reliabilitas  

Dengan menggunakan korelasi Pearson Product Moment, pengujian validitas dilakukan dengan membandingkan 

skor setiap item pernyataan dengan skor keseluruhan variabel. Karena nilai r yang dihitung lebih tinggi dari nilai 

r-tabel (0,155), semua entri dianggap valid. Tabel 2 di bawah ini menampilkan hasil pengujian reliabilitas 

menggunakan koefisien Alpha Cronbach: 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

 

 

 

 

  Sumber : Hasil Olah data SPSS 31, 2026 

Karena setiap variabel memiliki nilai Alpha Cronbach lebih dari 0,60, semua instrumen penelitian dianggap dapat 

dipercaya dan sesuai untuk digunakan dalam pengumpulan data tambahan. 

B. Uji Asumsi Klasik  

Uji normalitas dilakukan untuk memastikan bahwa nilai residual dari model regresi berdistribusi normal. 

Pengujian dilakukan melalui pendekatan grafis (histogram dan Normal P-P Plot) serta uji statistik Kolmogorov-

Smirnov (K-S) terhadap 166 data residual. Hasil uji K-S menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar <0,001, 

yang secara statistik berada di bawah ambang 0,05. Untuk memastikan nilai residual dari model regresi 

terdistribusi normal, dilakukan uji normalitas. Uji ini dilakukan pada 166 data residual menggunakan uji statistik 

Kolmogorov-Smirnov (K-S) dan metode grafis (histogram dan Normal P-P Plot). Hasil uji K-S menunjukkan nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed) <0,001, yang secara statistik kurang dari batas 0,05. Interpretasi normalitas dalam 

penelitian ini dilengkapi dengan metode grafis berupa histogram dan Normal P-P Plot karena uji K-S sangat sensitif 

terhadap ukuran sampel yang relatif besar (n=166), yang cenderung mudah signifikan meskipun penyimpangan 

dari normalitas relatif kecil. Histogram residual ditunjukkan pada Gambar 1, dan grafik Normal P-P Plot dari hasil 

pengolahan data ditunjukkan pada Gambar 2. 
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 Gambar 1. Histogram Residual Regresi 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Normal P-P Plot Uji Normalitas 

Sementara titik-titik data pada Gambar 2 terus menyebar searah garis diagonal dengan variasi yang sangat kecil, 

histogram pada Gambar 1 menampilkan pola distribusi residual yang membentuk kurva lonceng (hampir simetris) 

di sekitar nilai nol. 

Berdasarkan kedua pendekatan grafis tersebut, residual model regresi dapat dikatakan mendekati distribusi 

normal, meskipun hasil uji K-S yang signifikan mengindikasikan adanya deviasi ringan dari normalitas sempurna  

kondisi yang umum dijumpai pada data persepsional berskala Likert dengan jumlah sampel relatif besar. Hal ini 

menjadi catatan keterbatasan yang perlu dipertimbangkan dalam interpretasi hasil regresi. 

Uji multikolinearitas digunakan untuk memastikan tidak terdapat korelasi yang berlebihan antarvariabel bebas. 

Hasil pengujian disajikan pada tabel 3.  

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 

 

 

 

 

Seluruh variabel bebas pada Tabel 3 memiliki nilai Tolerance di atas 0,10 dan nilai VIF di bawah 10 sehingga model 

regresi dinyatakan bebas dari gejala multikolinearitas. Meskipun demikian, nilai VIF pada variabel content 

marketing (7,113) relatif mendekati ambang batas, yang mengindikasikan adanya korelasi yang cukup erat 

antarvariabel bebas akibat keterkaitan konseptual antara konten pemasaran, ulasan pelanggan, dan dukungan 

influencer dalam ekosistem pemasaran digital yang sama; kondisi in perlu menjadi catatan kehati-hatian dalam 

interpretasi koefisien regresi meskipun tidak melanggar asumsi klasik.  

Uji heteroskedastisitas menggunakan uji Glejser bertujuan mendeteksi ketidaksamaan varians residual, dilengkapi 

dengan diagnostik visual melalui grafik scatterplot antara nilai prediksi dengan residual yang ditampilkan pada 

Gambar 3. 
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Gambar 3. Scatterplot Uji Heteroskedastisitas 

Hasil uji Glejser diperkuat oleh distribusi acak titik-titik di atas dan di bawah nol pada sumbu Y di Gambar 3. 

Semua variabel independen memiliki nilai signifikansi di atas 0,05 (konstanta = 0,451; Hal ini menunjukkan bahwa 

model regresi bebas dari gejala heteroskedastisitas dan dapat digunakan untuk memprediksi variabel dependen. 

C. Analisis Regresi Linear Berganda  

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh content marketing, online 

customer review, dan adventure influencer terhadap purchase intention. Hasil pengolahan data disajikan pada 

Tabel 4. 

Tabel 4. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

 

 

 

Sumber: Hasil Output SPSS 31, 2026. Dependent Variable: Purchase Intention (Y) 

Berdasarkan Tabel 4, diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 

Y = 0,607 + 0,206X1 + 0,102X2 + 0,008X3          (2) 

Purchase intention tetap pada nilai dasar tersebut jika semua variabel independen bernilai nol, sesuai dengan nilai 

konstanta 0,607. Jika semua faktor lain tetap sama, koefisien regresi content marketing sebesar 0,206 berarti 

bahwa setiap peningkatan satu unit dalam content marketing akan menghasilkan peningkatan 0,206 unit 

dalamminat beli. Sementara koefisien adventure influencer sebesar 0,008 menunjukkan dampak yang sangat kecil 

terhadap purchase intention, koefisien online costumer review sebesar 0,102 menunjukkan efek positif yang lebih 

kecil dibandingkan dengan pemasaran konten. 

Berdasarkan perbandingan jumlah kuadrat dengan jumlah kuadrat keseluruhan pada Tabel 5, koefisien 

determinasi (R2) ditentukan sebesar 0,748. Menurut angka ini, kombinasi pemasaran konten, ulasan pelanggan 

online, dan influencer petualangan dapat menjelaskan 74,8% variasi dalam minat pembelian. Emosi positif, 

promosi, motivasi, dan persepsi harga menjelaskan 25,2% sisanya. 

D. Uji F (Simultan) 

Dampak simultan variabel ketiga terhadap purchase intention dikaji menggunakan uji F. Tabel 5 menampilkan 

temuan uji F. 

Tabel 5. Hasil Uji F (Simultan) 
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Tabel 5 menunjukkan bahwa nilai F-hitung adalah 160,493 pada tingkat signifikansi kurang dari 0,001. F-hitung 

> F-tabel (160,493 > 2,66) dan nilai signifikansi kurang dari 0,05 ketika nilai F-tabel berada pada df1=3 dan 

df2=162 pada tingkat signifikansi 0,05 yaitu 2,66. Oleh karena itu, H1 disetujui, yang menunjukkan bahwa 

keinginan untuk membeli barang Eiger di marketplace Shopee secara signifikan dipengaruhi oleh pemasaran 

konten, ulasan pelanggan online, dan influencer petualangan secara bersamaan. 

E. Uji t (parsial) 

Dampak parsial masing-masing variabel independen terhadap purchase intention diselidiki menggunakan uji-t. 

Nilai tabel-t adalah 1,975 dengan derajat kebebasan df = n – k – 1 = 166 – 3 – 1 = 162 pada ambang signifikansi 

0,05. Temuan regresi pada Tabel 4 di atas diikuti oleh ringkasan hasil uji-t, yang memiliki arti sebagai berikut. 

1. Pengaruh Content Marketing terhadap Purchase Intention 

Nilai t-hitung content marketing Dengan tingkat signifikansi kurang dari 0,001, nilai t pemasaran konten sebesar 

6,206 lebih tinggi dari nilai t tabel sebesar 1,975. Hasil ini menunjukkan bahwa content marketing memiliki 

pengaruh parsial yang menguntungkan dan substansial terhadap minat pembelian, oleh karena itu H2 diterima. 

Eiger secara konsisten menawarkan materi yang relevan, menarik, dan melibatkan emosi melalui Shopee Video 

dan sesi siaran langsung, yang telah terbukti bermanfaat dalam membangkitkan minat beli konsumen. Temuan ini 

memperkuat hasil penelitian [14] yang menunjukkan bahwa content marketing memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli produk Eiger di Kota Kupang, dan sejalan dengan temuan [7] dan [8] yang 

menyoroti peran penting content marketing. 

2. Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention.  

Dengan signifikansi 0,024, nilai t dari online costumer review adalah 2,279, lebih tinggi dari t-tabel sebesar 1,975. 

Oleh karena itu, H3 disetujui karena online costumer review memiliki dampak yang menguntungkan dan cukup 

signifikan terhadap niat pembelian. Telah dibuktikan bahwa ulasan pelanggan yang dikombinasikan dengan bukti 

visual, seperti gambar dan video produk, membantu calon pembeli dalam memastikan kualitas produk sebelum 

melakukan pembelian. Hasil ini sejalan dengan penelitian [4] dan [13] yang menunjukkan dampak signifikan 

ulasan pelanggan terhadap keputusan pembelian di Shopee. Hal ini juga mendukung temuan [15] tentang 

pengaruh ulasan pelanggan online terhadap niat pembelian. 

3. Pengaruh Adventure Influencer terhadap Purchase Intention.  

Influencer petualangan memiliki signifikansi 0,871 dan nilai t sebesar 0,163, yang lebih kecil dari nilai t-tabel 1,975. 

H4 ditolak karena temuan ini menunjukkan bahwa influencer petualangan tidak memiliki dampak yang berarti 

terhadap minat pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa pembeli produk Eiger lebih menyukai penilaian yang 

tidak bias terhadap daya tahan dan kinerja produk daripada hanya dipengaruhi oleh materi petualangan 

influencer. Karena barang-barang outdoor membutuhkan tingkat pemahaman teknis yang tinggi, pembeli lebih 

termotivasi dan kurang mudah dibujuk hanya oleh saran atau gambar tokoh publik. Hasil ini konsisten dengan 

penelitian [5] yang menunjukkan bahwa pemasaran influencer tidak memiliki dampak parsial yang signifikan 

terhadap kecenderungan Generasi Z untuk melakukan pembelian. Selain itu, karena pelanggan kontemporer lebih 

bergantung pada evaluasi logis terhadap kualitas produk, penelitian [11] menunjukkan bahwa keberadaan 

influencer media sosial tidak selalu meningkatkan niat pembelian.  

4. Pembahasan Pengaruh Simultan 

Hasil uji F memverifikasi bahwa sebagian besar varians dalam niat pembelian dijelaskan oleh kombinasi influencer 

petualangan, ulasan pelanggan online, dan pemasaran konten (R²=0,748). Temuan ini relevan dengan teori 

Stimulus-Organisme-Reaksi (SOR), yang menyatakan bahwa proses psikologis pelanggan dipengaruhi oleh 

stimulus pemasaran digital, seperti materi kreatif dan evaluasi pelanggan, sebelum menghasilkan reaksi, seperti 

niat pembelian. Temuan ini konsisten dengan sebuah studi [4] yang menyoroti pentingnya dukungan tokoh publik 

dan ulasan pelanggan secara bersamaan, serta penelitian [14]) yang juga menyebutkan dampak gabungan konten 

pemasaran terhadap niat pembelian untuk produk Eiger. Secara praktis, temuan ini menegaskan bahwa 

optimalisasi ketiga elemen tersebut secara terintegrasi merupakan strategi yang efektif untuk meningkatkan 

purchase intention konsumen di marketplace digital. 

Simpulan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran konten, ulasan pelanggan online, dan adventure influencer secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian produk Eiger di Shopee, dengan kemampuan model 
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menjelaskan variasi sebesar 74,8%. Secara parsial, pemasaran konten melalui materi edukatif dan emosional 

menjadi prediktor terkuat, diikuti oleh ulasan pelanggan andal yang didukung bukti visual untuk mengurangi 

persepsi risiko. Sebaliknya, adventure influencer tidak memiliki pengaruh parsial yang substansial karena 

konsumen produk outdoor lebih rasional dan mengutamakan kualitas serta fungsi objektif produk. Secara teoretis, 

temuan ini memperkuat kerangka Stimulus-Organism-Response (SOR) pada produk dengan kepercayaan teknis 

tinggi, sementara secara praktis, PT Eigerindo Multi Produk Industri disarankan memprioritaskan investasi pada 

konten pemasaran yang konsisten serta ulasan yang transparan, sekaligus mengevaluasi efektivitas kerja sama 

dengan influencer. Meski demikian, penelitian ini memiliki keterbatasan karena subjeknya terbatas pada pengikut 

akun Shopee Eiger tanpa variabel mediasi/moderasi, sehingga penelitian selanjutnya disarankan untuk 

memperluas sampel, menambahkan variabel seperti kepercayaan merek, dan menggunakan pendekatan mixed-

method. 
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