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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh advertising dan content marketing terhadap keputusan pembelian mobil 

Daihatsu Sigra yang di mediasi citra merek di kota Semarang. Permasalahan utama dalam penelitian ini Adalah penurunan 

penjualan mobil Daihatsu Sigra yang menimbulkan kekhawatiran terhadap kinerja penjualan Perusahaan secara keseluruhan 

Penellitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Data yang dikumpulkan melalui kuesioner yang 

disebarkan kepada 100 responden menggunakan purposive sampling. Analisis data dilakukan dilakukan dengan bantuan 

software SmartPLS 4. Teknik analisi data yang digunakan model persamaan Structural Equation Modeling (SEM). Hasil 

analisis pembahasan menunjukan advertising berpengaruh positif terhadap citra merek, advertising berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian, content marketing berpengaruh positif terhadap citra merek, content marketing berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembellian, citra merek perbengaruh positif terhadap keputusan pembelian, pengaruh advertising 

terhadap keputusan pembelian yang dimediasi citra merek tidak signifikan dan content marketing terhadap keputusan 

pembelian yang dimediasi citra merek berpengaruh tidak signifikan.  

Kata kunci: Periklanan, Konten Marketing, Keputusan Pembelian, Citra Merek 

 

1. Latar Belakang 

Industri otom$otif Indone$sia te$lah be$rke$m$bang  m$e$njadi  salah  satu  se$ktor  industri  be$sar  yang  dapat  m$e$nunjang 

pe$re$konom$ian ne$gara. Industri otom$otif di Indone$sia m$e$rupakan pilar utam$a se$ktor m$anufaktur  ne$gara. Saat ini, 

jarang se$kali kita m$e$lihat orang yang tidak m$e$nggunakan alat transportasi be$rm$e$sin salah satu contohnya adalah 

m$obil. De$ngan pe$rtum$buhan e$konom$i dan ke$m$ajuan te$knologi, m$obil te$lah m$e$njadi salah satu ke$ndaraan yang 

sangat dibutuhkan ole$h m$asyarakat luas (Kuswanto & Vikaliana, 2020). De$ngan m$e$m$aham$i tre$n te$knologi 

inform$asi te$rbaru dan bagaim$ana te$knologi-te$knologi ini akan be$rke$m$bang di m$asa de$pan, kita dapat 

m$e$m$pe$rsiapkan diri dan m$e$ngam$bil langkah-langkah yang dipe$rlukan untuk m$e$m$anfaatkan te$knologi inform$asi 

se$cara m$aksim$al (M$uttaqin e$t al., 2021). 

M$e$lalui iklan, pe$rusahaan dapat m$e$nciptakan hubungan inte$raksi jangka panjang yang m$e$nguntungkan antara 

pe$rusahaan de$ngan konsum$e$n. Para produse$n dikate$gori ini be$rtahan de$ngan m$e$lakukan aktivitas prom$osi yang 

sangat agre$sif, salah satunya de$ngan iklan yang ge$ncar, di banyak m$e$dia se$pe$rti te$le$visi, radio, m$ajalah, koran dan 

lain-lain Anggrae$ni, (2020). Prom$osi juga digunakan pe$rusahaan untuk m$e$nginform$asikan m$anfaat dari suatu 

produk. Prom$osi dan pe$riklanan adalah usaha-usaha pe$rusahaan untuk m$e$yakinkan konsum$e$n untuk m$e$m$be$li 

produknya m$e$nurut Rondonuwu e$t al., (2020).  

Conte$nt m$arke$ting se$ndiri m$e$rupakan suatu strate$gi pe$m$asaran dim$ana kita m$e$re$ncanakan, m$e$ndistribusikan, dan 

m$e$m$buat konte$n yang m$am$pu m$e$narik audie$ns yang te$pat sasaran, lalu m$e$ndorong m$e$re$ka m$e$njadi custom$e$r.Ul 

Huda e$t al., (2021). Se$lain konte$n, pe$nilaian dari pe$langgan yang pe$rnah be$rbe$lanja turut m$e$njadi pe$rtim$bangan 

se$be$lum$ m$e$m$utuskan pe$m$be$lian. Be$sarnya pe$ngaruh dari online$ custom$e$r re$vie$w bisa m$e$m$buat pe$rsaingan antar 

se$lle$r m$e$ningkat de$ngan m$e$lakukan orde$ran fiktif pada toko pe$saing dan m$e$m$be$rikan pe$nilaian ne$gatif 

(Rahm$ayanti & De$rm$awan, 2023).  
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Ke$putusan untuk m$e$m$be$li bukanlah se$suatu yang diam$bil be$gitu saja, m$e$lainkan m$e$rupakan hasil dari prose$s 

be$rpikir yang cukup panjang, di m$ana se$se$orang m$e$m$pe$rtim$bangkan be$rbagai alte$rnatif yang ada, m$e$nim$bang 

ke$le$bihan dan ke$kurangan m$asing-m$asing produk, se$rta m$e$ncocokkannya de$ngan ke$butuhan, ke$inginan, dan 

ke$m$am$puan m$e$re$ka. Se$te$lah m$e$lalui tahap e$valuasi te$rse$but, barulah individu te$rse$but m$e$ne$ntukan pilihan akhir 

te$rhadap satu produk yang dirasa paling te$pat di antara se$kian banyak pilihan yang te$rse$dia (Augtiah e$t al., 2022). 

Pe$ne$litian m$e$nge$nai pe$ngaruh adve$rtising dan conte$nt m$arke$ting te$rhadap ke$putusan pe$m$be$lian te$lah banyak 

dilakukan, te$rutam$a dalam$ konte$ks produk digital dan e$-com$m$e$rce$. Nam$un, studi yang m$e$nginte$grasikan ke$dua 

variabe$l te$rse$but dalam$ industri otom$otif, khususnya pada se$gm$e$n m$obil low M$PV se$pe$rti Daihatsu Sigra, m$asih 

te$rbatas. Kare$na itu, pe$nting untuk m$e$lihat bagaim$ana se$be$narnya pe$ran iklan dan conte$nt m$arke$ting dalam$ 

m$e$m$be$ntuk citra m$e$re$k, dan se$jauh m$ana citra m$e$re$k itu bisa m$e$ndorong orang untuk m$e$lakukan ke$putusan 

pe$m$be$lian.  

Le$wat pe$m$aham$an ini, pe$rusahaan bisa m$e$nyusun strate$gi prom$osi yang le$bih te$pat, supaya pe$njualan bisa ke$m$bali 

m$e$ningkat di m$asa de$pan. Se$lain itu, studi yang se$cara spe$sifik m$e$ne$liti Daihatsu Sigra, se$bagai salah satu m$obil 

ke$luarga te$rpopule$r di Indone$sia, dalam$ konte$ks ini be$lum$ banyak dilakukan. Padahal, m$e$m$aham$i bagaim$ana 

adve$rtising dan conte$nt m$arke$ting m$e$m$e$ngaruhi ke$putusan pe$m$be$lian m$e$lalui citra m$e$re$k dapat m$e$m$be$rikan 

wawasan pe$nting bagi strate$gi pe$m$asaran di industri otom$otif. 

1. Metode Penelitian 

Keputusan Pembelian 

Pe$ngam$bilan ke$putusan konsum$e$n adalah prose$s pe$nginte$grasian yang m$e$ngom$binasikan pe$nge$tahuan untuk 

m$e$nge$valuasi dua atau le$bih pe$rilaku alte$rnatif, dan m$e$m$ilih salah satu diantaranya. Hasil dari prose$s 

pe$nginte$grasian ini adalah suatu pilihan, yang disajikan se$cara kognitif se$bagai ke$inginan be$rpe$rilaku m$e$nurut 

(Yuliyana, 2022). 

Indikator m$e$nurut Rahm$awati Susi, (2023) Pe$m$ilihan produk Produk, Pilihan m$e$re$k, Pe$m$ilihan pe$nyalur, 

Jum$lah pe$m$be$llian, Waktu pe$m$be$lian, dan M$e$tode$ pe$m$bayaran 

Advertising  

Adve$rtising dapat dide$finisikan se$bagai se$tiap be$ntuk kom$unikasi nonpe$rsonal m$e$nge$nai suatu organisasi, 

produk, se$rvis atau ide$ yang dibayar ole$h satu sponsor yang dike$tahui Salah satu be$ntuk prom$osi yang paling 

dike$nal dan dibahas banyak orang adalah iklan, ke$m$ungkinan hal ini dikare$nakan daya jangkau iklan yang 

sangat luas (Anggrae$ni, 2020).  Indikator m$e$nurut  Juanda He$ndra, (2023) M$e$m$pe$ngaruhi ke$putusan, Fe$kue$nsi, 

M$e$nye$diakan inform$asi, Sum$be$r Frofe$sional dan te$rpe$rcaya, dan M$e$narik pe$rhatian 

Content Marketing 

M$e$nurut Irianto, (2021) Conte$nt m$arke$ting (konte$n pe$m$asaran) adalah suatu strate$gi be$rupa pe$nciptaan dan 

pe$ndistribusian se$buah konte$n yang m$e$m$iliki nilai, m$e$narik, unik, re$le$van dan konsiste$n. Indikator m$e$nurut B 

Kholija Nurul, (2024) Re$le$vansi, Akurasi, Be$rnilai, M$udah dipaham$i, M$udah dte$m$ukan, dan Konsiste$n. 

Citra Merek 

M$e$nurut Adiasto Adrianus Tito, (2023) Brand im$age$ / citra m$e$re$k adalah se$rangkaian de$skripsi te$ntang asosiasi 

dan ke$yakinan konsum$e$n te$rhadap m$e$re$k te$rte$ntu. Citra m$e$re$k dari suatu produk yang baik akan m$e$ndorong para 

calon pe$m$be$li produk te$rse$but dibanding m$e$re$k lain de$ngan produk yang sam$a. Indikator M$e$nurut Rahm$awati 

Susi, (2023) M$udah dike$nali, Re$putasi yng baik, dan Se$lalu diingat. 

Pe$ne$litian ini m$e$nggunakan m$e$tode$ kuantitatif. Te$knik pe$ngum$pulan data pe$ne$litian yaitu de$ngan m$e$nggunakan 

cara surve$i online$ se$dangkan instrum$e$nnn pe$ngum$pulan datanya yaitu m$e$nggunakan kue$sione$r online$ be$rupa link 

google$ form$ yang dise$barkan m$e$lalui Whatsapp dan Instagram$. Populasi dalam$ pe$ne$litian ini yaitu individu yang 

te$lah m$e$lakukan pe$m$be$lian, pe$rnah m$e$m$be$li dan be$rniat m$e$m$be$li m$obil Daihatsu Sigra di Se$m$arang. Re$ntan usia 

yang diam$bil diatas 27 tahun yang sudah m$e$m$iliki pe$nghasilan dan dianggap m$am$pu untuk m$e$lakukan ke$putusan 

pe$m$be$lian se$buah m$obil. Sam$pe$l adalah M$e$nurut Sugiyono (2017) yang m$e$rupakan bagian dari populasi. 

Pe$ne$ntuan jum$lah sam$pe$l m$e$nggunakan pe$dom$an dari Hair e$t al. (2019)  yaitu: 

Jum$lah sam$pe$l = jum$lah indikator × 5 sam$pai 10 re$sponde$n 

M$aka jum$lah m$inim$um$ sam$pe$l:  

                                         20 x 5 = 100 re$sponde$n 
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 E$valuasi Oute$r M$ode$l (validitas konve$rge$n, validitas diskrim$inan, re$liabilitas), E$valuasi Inne$r M$ode$l (nilai R², 

Q², f², se$rta uji signifikansi path coe$fficie$nt m$e$lalui bootstrapping). Hasil uji oute$r m$ode$l m$e$nunjukkan bahwa 

se$luruh indikator m$e$m$iliki nilai oute$r loading > 0,7, nilai AVE$ > 0,5, dan com$posite$ re$liability > 0,7, se$hingga 

dinyatakan valid dan re$liabe$l. 

Bagian ini m$e$m$uat rancangan pe$ne$litian m$e$liputi disain pe$ne$litian, populasi/ sam$pe$l pe$ne$litian, te$knik dan 

instrum$e$n pe$ngum$pulan data, alat analisis data, dan m$ode$l pe$ne$litian yang digunakan. M$e$tode$ yang sudah um$um$ 

tidak pe$rlu dituliskan se$cara rinci, te$tapi cukup m$e$rujuk ke$ re$fe$re$nsi acuan (m$isalnya: rum$us uji-F, uji-t, dll). 

Pe$ngujian validitas dan re$liabilitas instrum$e$n pe$ne$litian tidak pe$rlu dituliskan se$cara rinci, te$tapi cukup de$ngan 

m$e$ngungkapkan hasil pe$ngujian dan inte$rpre$tasinya. Ke$te$rangan sim$bol pada m$ode$l dituliskan dalam$ kalim$at.  

 

3.  Hasil dan Diskusi 

3.1 Hasil Kajian  

Kajian ini m$e$m$anfaatkan m$e$tode$ Partial Le$ast Square$ (PLS) de$ngan bantuan pe$rangkat lunak Sm$artPLS 4.0 untuk 

m$e$nguji hipote$sis. Analisis dilaksanakan m$e$lalui dua pe$nde$katan, yaitu oute$r m$ode$l dan inne$r m$ode$l. 

Tabel 4.5 Oute$r Loading 

 Adve$rtising Citra M$e$re$k Conte$nt 

M$arke$ting 

Ke$putusan 

Pe$m$be$lian 

Ke$t. 

X1.1 0.739    Valid 

X1.2 0.738    Valid 

X1.3 0.744    Valid 

X1.4 0.695    Tidak Valid 

X1.5 0.743    Valid 

X2.1   0.725  Valid 

X2.2   0.714  Valid 

X2.3   0.715  Valid 

X2.4   0.708  Valid 

X2.5   0.669  Tidak Valid 

X2.6   0.771  Valid 

Y1    0.754 Valid 

Y2    0.725 Valid 

Y3    0.677 Tidak Valid 

Y4    0.674 Tidak Valid 

Y5    0.616 Tidak Valid 

Y6    0.749 Valid 
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Z1  0.863   Valid 

Z2  0.824   Valid 

Z3  0.740   Valid 

Be$rdasarkan tabe$l 4.5 diatas, te$rdapat 5 ite$m$ atau pe$rnyataan yang tidak valid yaitu X1.4, X2.5, Y3, Y4, dan Y5 

kare$na nilai yang dihasilkan < 0,7 m$aka pe$rnyataann te$rse$but dinyatakan tidak valid te$rse$but harus didrop te$rle$bih 

dahulu. 

Tabel  3.2 Ave$rage$ Variance$ E$xtracte$d (AVE$) 

 Cronbach’s 

alpha 

Cronbach’s 

re$liability 

(rho_a) 

Cronbach’s 

re$liability 

(rho_c) 

Ave$rage$ 

Variance$ 

E$xtracte$d (AVE$) 

Adve$rtising 0.752 0.752 0.843 0.573 

Citra M$e$re$k 0.742 0.764 0.851 0.657 

Conte$nt 

M$arke$ting 

0.791 0.793 0.857 0.544 

Ke$putusan 

Pe$m$be$lian 

0.726 0.729 0.845 0.645 

Be$rdasarkan Tabe$l 4.7 di atas, se$luruh nilai Ave$rage$ Variance$ E$xtracte$d (AVE$) untuk m$asing-m$asing variabe$l 

te$lah m$e$m$e$nuhi yaitu > 0,5. Se$hingga, dinyatakan valid pada se$m$ua indikator pada se$tiap variabe$l. 

Inner model  

 R-Square$ R-Square$ Adjuste$d 

Citra M$e$re$k 0.571 0.562 

Ke$putusan Pe$m$be$lian 0.542 0.531 

Pada variabe$l Citra M$e$re$k, nilai R-Square$ 0,571 m$e$nunjukkan bahwa 57,1% pe$rubahan pada citra 

m$e$re$k dapat dije$laskan ole$h variabe$l-variabe$l yang digunakan dalam$ m$ode$l, se$dangkan sisanya dipe$ngaruhi 

faktor lain di luar pe$ne$litian. Nilai Adjuste$d R-Square$ 0,562 m$e$rupakan pe$nye$suaian yang m$e$m$pe$rhitungkan 

jum$lah variabe$l dan ukuran sam$pe$l. Se$m$e$ntara itu, pada Ke$putusan Pe$m$be$lian, nilai R-Square$ 0,542 be$rarti 

m$ode$l m$am$pu m$e$nje$laskan 54,2% variasi ke$putusan pe$m$be$lian, dan nilai Adjuste$d R-Square$ 0,531 

m$e$nunjukkan hasil yang te$lah dikore$ksi agar le$bih akurat se$suai kom$ple$ksitas m$ode$l. 

 Adve$rtising Citra M$e$re$k Conte$nt 

M$arke$ting 

Ke$putusan 

Pe$m$be$lian 

Adve$rtising  0.134  0.263 

Citra M$e$re$k    0.050 
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Conte$nt 

M$arke$ting 

 0.192  0.120 

Ke$putusan 

Pe$m$be$lian 

    

 

4.  Kesimpulan 

Be$rdasarkan hasil pe$ne$litian, dapat disim$pulkan bahwa adve$rtising dan conte$nt m$arke$ting m$e$m$iliki pe$ngaruh 

signifikan te$rhadap citra m$e$re$k m$obil Daihatsu Sigra di Kota Se$m$arang, nam$un citra m$e$re$k tidak be$rpe$ngaruh 

signifikan te$rhadap ke$putusan pe$m$be$lian. Adve$rtising dan conte$nt m$arke$ting te$rbukti be$rpe$ngaruh signifikan 

se$cara langsung te$rhadap ke$putusan pe$m$be$lian m$obil Daihatsu Sigra, se$dangkan citra m$e$re$k tidak be$rpe$ran 

se$bagai variabe$l m$e$diasi baik pada hubungan antara adve$rtising m$aupun conte$nt m$arke$ting te$rhadap ke$putusan 

pe$m$be$lian. De$ngan de$m$ikian, strate$gi prom$osi m$e$lalui adve$rtising dan conte$nt m$arke$ting dapat langsung 

m$e$ndorong ke$putusan pe$m$be$lian tanpa harus be$rgantung pada pe$ningkatan citra m$e$re$k. 
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