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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi pengaruh Content Marketing, Purchase 
Intention, dan Physical Attractiveness terhadap Customer Engagement di kalangan 
pengguna aplikasi Gopay di Kota Bengkulu, dengan Content Creator sebagai variabel yang 
memoderasi hubungan antar variabel. Dalam konteks persaingan digital yang semakin ketat, 
keterlibatan pelanggan menjadi elemen penting untuk menjaga loyalitas serta membangun 
hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek. Penelitian ini menggunakan metode 
kuantitatif melalui penyebaran kuesioner kepada 110 responden yang merupakan pengguna 
aktif aplikasi Gopay di wilayah Bengkulu. Alat ukur yang digunakan disusun berdasarkan 
indikator-indikator valid dari penelitian sebelumnya. Analisis data dilakukan dengan metode 
Structural Equation Modeling (SEM) menggunakan pendekatan Partial Least Squares (PLS) 
melalui perangkat lunak SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketiga variabel 
independen — Content Marketing, Purchase Intention, dan Physical Attractiveness — 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Customer Engagement. Selain itu, 
variabel Content Creator terbukti memoderasi secara signifikan hubungan antara variabel-
variabel tersebut dengan keterlibatan pelanggan. Artinya, kehadiran Content Creator yang 
tepat mampu memperkuat efektivitas dari strategi pemasaran digital yang dilakukan. 
Implikasi dari temuan ini menunjukkan bahwa kolaborasi dengan Content Creator yang 
sesuai dengan citra merek dan preferensi audiens dapat meningkatkan daya tarik pesan 
pemasaran serta memperdalam hubungan emosional dengan pelanggan. 
Kata Kunci: Pemasaran Konten, Niat Pembelian, Daya Tarik Fisik, Keterlibatan Pelanggan, 
Pembuat Konten, Gopay, Smart PLS. 

 
ABSTRACT 

This study aims to evaluate the influence of Content Marketing, Purchase Intention, and 
Physical Attractiveness on Customer Engagement among Gopay application users in Bengkulu 
City, with Content Creator as a variable that moderates the relationship between variables. In 
the context of increasingly tight digital competition, customer engagement is an important 
element to maintain loyalty and build long-term relationships between consumers and brands. 
This study uses a quantitative method by distributing questionnaires to 110 respondents who 
are active users of the Gopay application in the Bengkulu area. The measuring instrument used 
is compiled based on valid indicators from previous studies. Data analysis was carried out using 
the Structural Equation Modeling (SEM) method using the Partial Least Squares (PLS) 
approach through SmartPLS software. The results of the study show that the three independent 
variables - Content Marketing, Purchase Intention, and Physical Attractiveness - have a positive 
and significant influence on Customer Engagement. In addition, the Content Creator variable is 
proven to significantly moderate the relationship between these variables and customer 
engagement. This means that the presence of the right Content Creator can strengthen the 
effectiveness of the digital marketing strategy being carried out. The implications of these 
findings suggest that collaborating with Content Creators who align with brand image and 
audience preferences can increase the appeal of marketing messages and deepen emotional 
connections with customers. 
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1. PENDAHULUAN 

Seiring dengan perkembangan zaman yang semakin pesat, dunia bisnis 

mengalami perubahan signifikan di mana banyak penjual yang sebelumnya berjualan 

secara langsung kini beralih ke platform e-commerce yang menawarkan berbagai 

kemudahan, seperti proses transaksi yang lebih cepat dan efisien tanpa perlu 

bertemu secara langsung antara penjual dan pembeli, serta berbagai keuntungan lain 

seperti penghematan waktu, beragamnya pilihan produk, adanya potongan harga, 

serta berbagai penawaran menarik yang semakin mendorong antusiasme 

masyarakat untuk berbelanja secara online, sehingga kebiasaan yang awalnya 

bertujuan untuk sekadar memenuhi kebutuhan kini berkembang menjadi suatu 

hasrat, kegemaran, bahkan menjadi bagian dari gaya hidup modern, yang terlihat 

dari peningkatan pesat jumlah pengguna e-commerce di Indonesia dari tahun 2017 

hingga 2021, mencapai 148,5 juta pengguna pada tahun 2021, sebagaimana yang 

dilaporkan oleh gretnesia.com serta diperkuat oleh penelitian (Lestari & Dwijayanti, 

2022) 

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor utama, di antaranya 

adalah pengenalan terhadap produk atau citra merek, strategi pemasaran melalui 

content creator dan brand ambassador, serta pemanfaatan media sosial sebagai alat 

pemasaran yang efektif di era digital. Citra merek sendiri merupakan persepsi yang 

terbentuk dalam benak konsumen berdasarkan pengalaman dan faktor subjektif, 

yang dapat memengaruhi tingkat kepercayaan   

serta keputusan pembelian terhadap suatu produk (C, 2009). Menurut Kotler 

dan Keller (2009), brand image adalah proses di mana individu memilih, 

mengorganisasikan, dan menafsirkan informasi untuk membentuk gambaran 

bermakna mengenai suatu merek, sementara Schiffman dan Kanuk dalam (Eka 

Saputri & Ratna Pranata, 2014) menyatakan bahwa citra merek bersifat konsisten 

dan terbentuk melalui pengalaman. Konsumen cenderung memilih produk dengan 

merek yang sudah populer dan terpercaya, karena citra merek yang baik dapat 

meningkatkan keyakinan serta keterlibatan mereka dengan produk yang ditawarkan, 

sehingga berdampak pada keputusan untuk membeli dan menggunakannya 

(Nurhayati, 2017). Dalam konteks penggunaan aplikasi Gopay di Kota Bengkulu, 

faktor-faktor seperti content marketing, purchase intention, dan physical 

attractiveness memiliki pengaruh terhadap customer engagement, di mana content 

creator berperan sebagai variabel moderasi yang memperkuat hubungan antara 

strategi pemasaran dengan keterlibatan pelanggan. 

Namun, meskipun berbagai strategi pemasaran telah diterapkan, tingkat 

keterlibatan pelanggan terhadap layanan GoPay masih menjadi tantangan. 

Konsumen memiliki banyak pilihan dompet digital lain seperti OVO, DANA, dan 

ShopeePay, yang juga menggunakan strategi serupa dalam pemasaran mereka. Oleh 

karena itu, perlu diteliti sejauh mana content marketing, purchase intention, dan 
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physical attractiveness berpengaruh terhadap customer engagement pada aplikasi 

GoPay, serta bagaimana peran content creator sebagai variabel moderasi dalam 

memperkuat atau melemahkan pengaruh faktor-faktor tersebut. Menurut (Pulizzi, 

2013), pemasaran konten yang efektif dapat membangun hubungan yang lebih erat 

dengan costumer, meningkatkan kesadaran merek, serta memengaruhi keputusan 

pembelian. 

Salah satu bentuk penyajian informasi yang paling populer di media sosial 

adalah video blogging atau vlogging, yang memanfaatkan gambar dan video untuk 

menghasilkan konten digital. Vlog sendiri sering dibagikan oleh para vlogger melalui 

platform seperti YouTube (Chen & Dermawan, 2020). Melalui vlog, seorang vlogger 

dapat menyampaikan pesan, opini, serta ulasan kepada audiens, meskipun interaksi 

secara langsung tidak dapat terjadi pada saat yang bersamaan. Selain itu, vlogger 

juga berperan sebagai sumber referensi bagi pengikutnya dan sering kali dianggap 

sebagai pemimpin opini (Ramadanty et al., 2020). Terdapat berbagai jenis vlog yang 

diunggah oleh vlogger, di antaranya daily vlog, travel vlog, food vlog, relationship 

vlog, beauty vlog, kids vlog, dan cinematic vlog (Septiani, 2021). 

Salah satu penelitian oleh (Mahendra & Nugroho, 2016) mengkaji pengaruh 

content marketing terhadap purchase intention dengan customer engagement 

sebagai variabel mediasi pada akun Instagram @authenticsid. Hasilnya 

menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer engagement, yang pada gilirannya meningkatkan purchase intention. 

Selain itu, penelitian oleh (Affrendha & Lestari, 2024) menyoroti peran review 

dari content creator, brand ambassador, dan pelanggan terhadap keputusan 

pembelian di TikTok Shop, dengan citra merek sebagai variabel moderasi. Temuan 

mereka menunjukkan bahwa ulasan dari ketiga sumber tersebut memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dan citra merek dapat 

memoderasi pengaruh ulasan tersebut. 

Meskipun tidak secara spesifik meneliti aplikasi Gopay, penelitian oleh (Jud et 

al., 2024) mengenai peningkatan repurchase intention melalui content marketing, 

customer engagement, dan influencer marketing sebagai variabel moderasi pada 

aplikasi Zalora memberikan wawasan relevan. Studi ini menemukan bahwa content 

marketing dan customer engagement berpengaruh positif terhadap repurchase 

intention, dan influencer marketing dapat memoderasi hubungan antara content 

marketing dan repurchase intention. 

Intensi pembelian purchase intention adalah keinginan atau niat konsumen 

untuk membeli produk atau layanan setelah mereka terpapar oleh strategi 

pemasaran tertentu (Dodds et al., 1991) Di sisi lain, purchase intention atau niat beli 

juga menjadi salah satu tujuan utama dalam setiap kampanye pemasaran. Niat beli 

ini dapat berupa keputusan untuk mengunduh aplikasi, mendaftar akun, atau bahkan 

melakukan transaksi melalui aplikasi gopay. 

Purchase intention adalah indikator penting yang digunakan untuk mengukur 

kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk atau layanan setelah 

terpapar oleh suatu konten pemasaran. Dalam aplikasi dana, meskipun tujuan utama 
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aplikasi adalah untuk memfasilitasi transaksi, peningkatan purchase intention 

terhadap produk atau layanan yang dipromosikan melalui aplikasi dapat 

meningkatkan tingkat customer pengguna. Penelitian sebelumnya menunjukkan 

bahwa niat beli yang tinggi seringkali berbanding lurus dengan tingkat keterlibatan 

pengguna terhadap konten yang disajikan Dalam konteks pemasaran digital, fisik 

dan daya tarik visual seorang content creator dapat memiliki pengaruh signifikan 

terhadap persepsi costumer dan tingkat keterlibatan mereka dengan konten yang 

dibagikan. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa physical attractiveness dapat 

meningkatkan kredibilitas, keterlibatan emosional, dan bahkan niat beli costumer 

terhadap produk atau layanan yang dipromosikan. Di sisi lain, aplikasi seperti dana 

yang menggunakan content creator untuk memasarkan produk dan fitur mereka 

mungkin mendapatkan manfaat dari daya tarik fisik yang dimiliki oleh para 

influencer atau content creator mereka. Namun, pengaruh physical attractiveness 

terhadap customer pada aplikasi pembayaran digital seperti gopay masih jarang 

diteliti. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menggali lebih dalam 

bagaimana faktor ini mempengaruhi tingkat keterlibatan pengguna terhadap konten 

yang disajikan di aplikasi tersebut. (Lee & Watkins, 2016) 

Peran content creator dalam pemasaran digital semakin penting karena mereka 

memiliki kemampuan untuk mempengaruhi audiens dan membangun komunitas 

secara efektif. Dengan pengaruh yang dimiliki, content creator sering kali menjadi 

jembatan antara merek dan konsumen, membantu perusahaan dalam 

menyampaikan pesan pemasaran secara lebih personal dan autentik. Mereka juga 

mampu menciptakan hubungan emosional dengan costumer, yang sering kali lebih 

terhubung dengan pesan yang disampaikan oleh seseorang yang mereka anggap 

menarik atau relatable, ketimbang iklan tradisional (Marwick, 2015) Namun, 

pengaruh dari content marketing dan daya tarik fisik ini dapat dipengaruhi oleh 

kehadiran content creator sebagai variabel moderasi. Artinya, content creator tidak 

hanya sekadar sebagai pengantar pesan pemasaran, tetapi juga dapat memperkuat 

atau mengubah hubungan antara kualitas konten, daya tarik fisik, dan costumer 

engagement. Oleh karena itu, penting untuk memahami bagaimana peran content 

creator dapat memoderasi pengaruh content marketing terhadap engagement dan 

niat menggunakan aplikasi gopay. Melihat kompleksitas hubungan antara faktor-

faktor tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh content marketing, 

physical attractiveness, dan purchase intention terhadap      costumer engagement 

pada aplikasi dana, dengan content creator sebagai variabel moderasi.  

Perubahan dalam perilaku konsumen menuntut para pemasar untuk 

merancang strategi pemasaran modern yang lebih menarik. Banyak konsumen yang 

memanfaatkan media sosial guna memperoleh konten yang terbaru, relevan, serta 

informatif. Konsumen juga memiliki kebebasan untuk memberikan tanggapan 

terhadap konten tersebut, baik secara pribadi maupun dengan membagikannya 

kepada orang lain. Keterlibatan konsumen ini memberikan manfaat bagi perusahaan, 

terutama dalam memperoleh umpan balik yang berharga (Wong et al., 2015). 
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Dari uraian latar belakang diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan  judul “pengaruh content marketing, purchase intention, physical 
attractiveness terhadap costumer engagement pada pengguna aplikasi gopay di kota 
bengkulu dengan content creator sebagai variabel moderasi”. 

 
2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif. 
Penelitian asosiatif bertujuan untuk mengetahui hubungan atau pengaruh sebab-
akibat (cause-effect relationship) antara dua atau lebih variabel guna menjelaskan 
suatu gejala atau fenomena tertentu. Dalam penelitian ini, peneliti mendeskripsikan 
atau menggambarkan data yang telah dikumpulkan sebagaimana adanya, tanpa 
bermaksud menarik kesimpulan yang bersifat umum atau melakukan generalisasi 
terhadap hubungan antara variabel bebas independent dan variabel terikat 
dependent (Sugiyono, 2018). 
 
3. HASI DAN PEMBAHASAN  

Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada seluruh 
pengguna GoPay yang ada di Kota Bengkulu yang berjumlah 110 orang. Data yang 
terkumpul kemudian dianalisis untuk mengevaluasi pengaruh program Content 
Marketing, Purchase Intention, Physical Attractiveness terhadap Customer 
Engagement dengan Content Creator sebagai variabel moderasi. Hasil dari proses 
pengolahan data dan analisis statistik tersebut akan dijelaskan secara lebih 
mendalam pada bagian berikut : 
Pengaruh Content Marketing Terhadap Customer Engagement 

Berdasarkan hasil penelitian, content marketing terbukti memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap customer engagement pada aplikasi GoPay. Ini 
menunjukkan bahwa semakin menarik, relevan, dan konsisten konten yang 
disampaikan oleh GoPay—baik melalui media sosial, blog, maupun notifikasi dalam 
aplikasi—semakin tinggi pula tingkat keterlibatan pengguna terhadap layanan yang 
disediakan. Konten yang bersifat informatif, edukatif, dan menghibur mampu 
menciptakan interaksi, menumbuhkan ketertarikan pengguna untuk terus 
menggunakan aplikasi, serta mendorong mereka untuk berbagi pengalaman positif 
kepada orang lain. Oleh karena itu, penerapan strategi content marketing yang tepat 
dapat memperkuat ikatan antara pengguna dan merek, sekaligus menjadi elemen 
penting dalam meningkatkan loyalitas dan keterlibatan aktif pelanggan terhadap 
berbagai fitur yang ditawarkan GoPay. 

Berdasarkan hasil penelitian dari (Chandra & Sari, 2021) Content marketing 
yang baik menjadi salah satu kunci utama bagi LazadaID agar dapat tetap bersaing 
dalam era pemasaran digital terutama pada e-commerce lainnya. Melalui hasil uji 
regresi dapat dikatakan semakin baik content marketing tersebut, maka semakin 
meningkat customer engagement pada followers Lazada. Melalui media sosial seperti 
Instagram dapat memuaskan konsumen dan membangun customer engagement, 
dengan adanya engagement maka akan mempengaruhi keputusan konsumen dalam 
memilih produk suatu merek. Ketika konsumen menjadi senang terhadap content 
tersebut, konsumen akan membagikan pengalamannya melalui jejaring sosial dan 
menjadi advokat dan keuntungan bagi suatu perusahaan. 
Pengaruh Purchase Intention terhadap Customer Engagement  

Berdasarkan hasil penelitian, purchase intention tidak memberikan pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap customer engagement pada aplikasi GoPay. 
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Temuan ini menunjukkan bahwa keinginan pengguna untuk melakukan pembelian 
atas produk atau layanan di aplikasi GoPay tidak selalu sejalan dengan tingkat 
keterlibatan mereka. Walaupun pengguna memiliki niat untuk membeli, hal tersebut 
belum tentu disertai dengan aktivitas seperti memberikan ulasan, membagikan 
pengalaman, atau berinteraksi dengan berbagai fitur aplikasi. Kondisi ini dapat 
disebabkan oleh sejumlah faktor, seperti rendahnya keterikatan emosional, 
kurangnya konten yang bersifat interaktif, atau tidak adanya insentif yang 
mendorong kedekatan antara pengguna dan merek. Oleh karena itu, meskipun 
purchase intention merupakan faktor penting, hal tersebut tidak cukup untuk 
meningkatkan customer engagement tanpa adanya dukungan dari strategi 
komunikasi yang tepat dan pengalaman pengguna yang dirancang secara optimal. 

 Hal ini berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan (Muhammad 
Ilyas Wibowo, 2025)  bahwasanya dalam penelitiannya dikatakan bahwa customer 
engagement berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention dalam 
konteks aktivitas live streaming di TikTok Shop. Dalam hal ini, dapat disimpulkan 
bahwa keterlibatan dari pelanggan TikTok Shop pada saat live streaming dapat 
secara signifikan memengaruhi niat pembelian konsumen. 
Pengaruh Physical Attractiveness terhadap Customer Engagement  

Berdasarkan hasil penelitian, physical attractiveness terbukti memberikan 
pengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement pada aplikasi GoPay. 
Hal ini menunjukkan bahwa aspek visual yang menarik baik dari segi tampilan 
desain aplikasi seperti antarmuka yang mudah digunakan, perpaduan warna yang 
harmonis, ikon yang menarik, hingga materi promosi yang estetis dapat 
meningkatkan minat dan keterlibatan pengguna. Selain itu, penampilan fisik yang 
menarik dari content creator atau influencer yang mengiklankan GoPay juga 
berperan penting. Citra positif dan daya tarik visual dari para creator ini mampu 
menumbuhkan kesan yang lebih kredibel, membangun rasa percaya, serta 
mendorong audiens untuk terlibat lebih jauh dengan konten maupun fitur dalam 
aplikasi. Sinergi antara tampilan visual aplikasi yang menarik dan representasi 
merek melalui creator yang memikat secara fisik mampu memperkuat ikatan 
emosional pengguna, menumbuhkan loyalitas, serta mendorong intensitas 
penggunaan dan rekomendasi terhadap GoPay. 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan (Fang et al., 2020). Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa daya tarik fisik karyawan dapat meningkatkan keterlibatan 
pelanggan wisatawan dalam konteks keahlian rendah tetapi tidak dalam konteks 
keahlian tinggi. 
Pengaruh Content Creator terhadap Customer Engagement  

Berdasarkan hasil penelitian, content creator memiliki pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap customer engagement pada aplikasi GoPay. Ini menunjukkan 
bahwa kehadiran content creator yang mempromosikan GoPay melalui berbagai 
platform digital seperti Instagram, TikTok, dan YouTube dapat meningkatkan tingkat 
keterlibatan pengguna terhadap aplikasi. Kreativitas, cara berkomunikasi, serta 
reputasi yang dimiliki para creator dalam menyampaikan pesan promosi menjadikan 
konten yang mereka buat lebih menarik, relevan, dan mudah dipahami oleh audiens. 
Ketika creator memiliki kedekatan emosional yang kuat dengan pengikutnya, mereka 
mampu membentuk persepsi positif dan memengaruhi perilaku pengguna, termasuk 
mendorong mereka untuk mencoba, menggunakan, serta berinteraksi secara lebih 
intens dengan layanan GoPay. Oleh karena itu, kerja sama yang strategis antara 
GoPay dan content creator yang sesuai tidak hanya dapat memperluas jangkauan 
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pasar, tetapi juga meningkatkan loyalitas serta keterlibatan aktif pengguna dalam 
penggunaan aplikasi. Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh (Pada et 
al., 2024) bahwasanyan creator/influencer berdampak signifikan terhadap customer 
engagement. 
Pengaruh Content Marketing Terhadap Customer Engagement Yang 
Dimoderasi Oleh Content Creator 

Berdasarkan hasil penelitian, content marketing terbukti tidak memberikan 
pengaruh yang signifikan terhadap customer engagement ketika dimoderasi oleh 
content creator pada aplikasi GoPay. Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun 
konten telah disusun secara strategis—baik dalam bentuk informasi, promosi, 
maupun edukasi—kehadiran content creator belum mampu secara efektif 
memperkuat keterkaitan antara konten yang disajikan dengan tingkat keterlibatan 
pengguna. Dengan kata lain, keberadaan creator belum berhasil meningkatkan 
efektivitas content marketing dalam mendorong interaksi atau partisipasi pengguna 
secara signifikan.  

Kondisi ini dapat disebabkan oleh sejumlah faktor, seperti kurangnya 
kesesuaian antara creator dan target audiens, ketidakkonsistenan dalam 
penyampaian pesan, atau rendahnya tingkat kepercayaan audiens terhadap creator 
yang dipilih. Oleh karena itu, untuk meningkatkan customer engagement, penting 
untuk melakukan peninjauan ulang terhadap strategi konten serta kecocokan 
content creator yang dijadikan moderator dalam menyampaikan pesan pemasaran. 
Pengaruh Purchase Intention Terhadap Customer Engagement Yang 
Dimoderasi Oleh Content Creator 

Berdasarkan hasil penelitian, purchase intention tidak memberikan pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap customer engagement ketika dimoderasi oleh 
content creators pada aplikasi GoPay. Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun 
pengguna memiliki keinginan untuk melakukan pembelian, hal tersebut tidak serta-
merta meningkatkan keterlibatan mereka dalam menggunakan aplikasi, bahkan 
dengan adanya dukungan dari content creators. Kehadiran content creators belum 
mampu memperkuat hubungan antara niat beli dan tingkat keterlibatan pengguna 
secara signifikan. Beberapa kemungkinan penyebabnya antara lain adalah 
kurangnya kecocokan antara creator dan audiens sasaran, lemahnya daya pengaruh 
creator dalam membangun kepercayaan dan kedekatan emosional, atau 
penyampaian konten promosi yang kurang menarik dan interaktif.  

Oleh karena itu, meskipun niat beli merupakan indikator penting terhadap 
perilaku konsumen, hal ini belum cukup untuk meningkatkan customer engagement 
tanpa didukung oleh strategi komunikasi dan kolaborasi dengan content creators 
yang tepat dan sesuai dengan karakteristik audiens. 
Pengaruh Physical Attractiveness Terhadap Customer Engagement Yang 
Dimoderasi Oleh Content Creator 

Berdasarkan hasil penelitian, physical attractiveness tidak memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap customer engagement saat dimoderasi oleh 
content creator pada aplikasi GoPay. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun 
aspek visual yang menarik—baik dari desain aplikasi maupun penampilan fisik para 
content creator—telah dihadirkan, hal tersebut belum berhasil meningkatkan 
tingkat keterlibatan pengguna secara signifikan. Peran content creator sebagai 
moderator dalam hubungan ini tidak cukup efektif dalam memperkuat pengaruh 
daya tarik visual terhadap interaksi pengguna.  
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Kondisi ini bisa disebabkan oleh berbagai faktor, seperti kurangnya keaslian 
dalam penyajian konten, adanya kesan promosi yang terkesan dibuat-buat, atau 
lemahnya keterhubungan emosional antara creator dan audiens. Oleh karena itu, 
meskipun elemen visual memiliki peran penting dalam menarik perhatian, tanpa 
didukung oleh pendekatan yang otentik dan sesuai dari content creator, 
pengaruhnya terhadap customer engagement pada aplikasi GoPay tetap tidak 
signifikan. 

 
4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai Pengaruh Content 
Marketing, Purchase Intention, Physical Attractiveness terhadap Customer 
Enggagment pada Aplikasi GoPay dengan Content Creator Sebagai Variabel Moderasi, 
maka dapat disimpulkan sebagai berikut : 
1. Interaksi Content Creator dan Content Marketing tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap Customer Engagement. Menunjukkan hasil koefisien interaksi 
sebesar 0.049, T-static 0.555, dan p-value 0.579. Yang mana menunjukkan bahwa 
Content Creator tidak memperkuat atau memperlemah antara pengaruh Content 
Marketing terhadap Customer Engagement secara signifikan. 

2. Content Creator dan Physical attractiveness tidak memiliki pengaruh secara 
signifikan terhadap Customr Engagement. Menunjukkan hasil koefisien sebesar 
0.029, T-static 0.313, dan pada p-value 0.754. Yang mana menunjukkan bahwa 
Content Creator tidak memperkuat atau memperlemah antara Physical 
Attractiveness terhadap Customer Engagement secara signifikan. 

3. Interaksi Content Creator dan Purchase Intention tidak berpengaruh secara 
signifikan terhadap Customer Engagement. Menunjukkan hasil koefisien sebesar -
0.063, T-static 0.617, dan p-value 0.538. Yang mana menunjukkan bahwa Content 
Creator tidak memperkuat atau memperlemah antara Purchase Intention 
terhadap Customer Engagement secara signifikan. 

4. Content Marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Customer 
Engagement. Menunjukkan hasil koefisien sebesar 0.190, T-static 2.070, p-value 
0.039. Yang mana hasil tersebut menunjukkan adanya pengaruh positif dan 
signifikan antara Content Marketing terhadap Customer Engagement. 

5. Physical Attractiveness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
Customer Engagement. Menunjukkan hasil koefisien sebesar 0.231, T-static 2.195, 
p-value 0.028. Yang mana hasil tersebut menunjukkan adanya pengaruh positif 
dan signifikan antara Physical Attractiveness terhadap Customer Engagement. 

6. Purchase Intention tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Customer 
Engagement. Menunjukkan hasil koefisien interaksi sebesar 0.107, T-static 1.156, 
p-value 0.248. Yang mana menunjukkan bahwa retensi tidak memperkuat atau 
memperlemah Content Marketing terhadap Customer Engagement secara 
signifikan. 

Saran 
1. Optimalisasi Strategi Content Marketing: 

Walaupun content marketing telah dimanfaatkan untuk menarik perhatian 
pengguna, perusahaan perlu menyusun konten yang lebih selaras dengan preferensi, 
kebutuhan, dan gaya komunikasi target audiens. Konten yang bersifat edukatif, 
menginspirasi, serta mendorong interaksi dinilai lebih efektif dalam membangun 
hubungan emosional dan meningkatkan keterlibatan pengguna. Selain itu, kolaborasi 



34 | Jurnal Ekonomi Dirgantara (JED) 
 

dengan content creator yang sesuai dengan identitas merek sangat penting agar 
pesan yang disampaikan terasa lebih alami dan kredibel. 
2. Penguatan Niat Beli melalui Pendekatan Berbasis Pengalaman: 

Temuan menunjukkan bahwa niat beli belum secara langsung mendorong 
tingkat keterlibatan pengguna. Oleh sebab itu, GoPay disarankan untuk 
menghadirkan pengalaman nyata melalui strategi promosi, seperti ulasan langsung 
dari pengguna maupun testimoni dari content creator terpercaya. Upaya ini dapat 
menumbuhkan rasa percaya serta mendorong pengguna untuk tidak hanya berniat 
membeli, tetapi juga berpartisipasi aktif dalam menggunakan aplikasi. 
3. Pendekatan Strategis terhadap Physical Attractiveness: 

Daya tarik visual, baik dari sisi desain aplikasi maupun tampilan content 
creator, memang dapat menjadi nilai tambah. Namun, tanpa adanya ikatan emosional 
dengan pengguna, efeknya terhadap keterlibatan masih terbatas. Untuk itu, GoPay 
perlu menyajikan visual yang tidak hanya menarik secara estetika, tetapi juga 
relevan dan mencerminkan nilai-nilai yang dekat dengan audiens.  
4. Seleksi dan Kolaborasi Efektif dengan Content Creator: 

Karena content creator memiliki peran sebagai moderator yang dapat 
memperkuat atau melemahkan pengaruh berbagai faktor terhadap customer 
engagement, maka penting untuk memilih creator yang sesuai dengan karakteristik 
audiens, memiliki reputasi yang baik, serta mampu menyampaikan pesan dengan 
cara yang alami dan komunikatif. Kerja sama jangka panjang dengan creator yang 
memiliki keterikatan emosional dengan pengikutnya juga dapat memperdalam 
loyalitas dan keterlibatan terhadap GoPay. 
5. Evaluasi Peran Moderasi Content Creator: 

Mengingat bahwa keberadaan content creator tidak selalu menunjukkan 
pengaruh moderasi yang signifikan, maka GoPay perlu melakukan evaluasi secara 
berkala terhadap efektivitas peran mereka. Ini dapat dilakukan dengan menganalisis 
performa konten promosi, meninjau respons pengguna, serta mengukur tingkat 
konversi yang dihasilkan melalui kolaborasi dengan creator. 
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