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Abstrak

Madiun Ngemil memanfaatkan instagram untuk membangun komunitas pengikut
melalui konten kuliner yang menarik.Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis
pengaruh content marketing dan celebrity endorser terhadap loyalitas pengikut Madiun
Ngemil, dengan consumer trust sebagai variabel intervening.. Metode dalam penelitian
ini adalah penelitian kuantitatif. Teknik pengambilan sampel menggunakan Teknik
purposive sampling, dengan jumlah sampel sebanyak 400 responden. Teknik
pengumpulan data menggunakan kuesioner. Sedangkan analisis data menggunakan
Smart-PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: 1) Terdapat pengaruh positif dan
signifikan content marketing terhadap consumer trust 2) Terdapat pengaruh positifdan
signifikan celebrity endorser terhadap consumer trust 3) Terdapat pengaruh positif dan
signifikan consumer trust terhadap loyalitas pengikut Madiun Ngemil di Kota Madiun
4) Terdapat pengaruh positif dan signifikan content marketing terhadap loyalitas
pengikut Madiun Ngemil melalui consumer trust 5) Terdapat pengaruh positif dan
signifikan celebrity endorser terhadap loyalitas pengikut Madiun Ngemil melalui
consumer trust 6) Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan content marketing
terhadap loyalitas pengikut Madiun Ngemil 7) Terdapat pengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pengikut Madiun Ngemil di Kota Madiun.

Kata kunci : content marketing, consumer trust, loyalitas, celebrity endorser

Abstract
Madiun Ngemil uses Instagram to build a community of followers through interesting
culinary content. The aim of this research is to analyze the influence of content
marketing and celebrity endorsers on the loyalty of Madiun Ngemil followers, with
consumer trust as an intervening variable. The method in this research is quantitative
research. The sampling technique used purposive sampling technique, with a total
sample of 400 respondents. The data collection technique uses a questionnaire.
Meanwhile, data analysis uses Smart-PLS. The research results show that: 1) There is a
positive and significant influence of content marketing on consumer trust 2) There is a
positive and significant influence of celebrity endorsers on consumer trust 3) There is a
positive and significant influence of consumer trust on the loyalty of Madiun Ngemil
followers in Madiun City 4) There is an influence positive and significant content
marketing on the loyalty of Madiun Ngemil followers through consumer trust 5) There
is a positive and significant influence of celebrity endorsers on the loyalty of Madiun
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Ngemil followers through consumer trust 6) There is a positive and significant influence
of content marketing on the loyalty of Madiun Ngemil followers 7) There is a positive
influence and significant to the loyalty of Madiun Ngemil followers in Madiun City.
Keywords: content marketing, consumer trust, loyalty, celebrity endorser

A. PENDAHULUAN

Pesatnya bidang marketing dan teknologi yang ada, sehingga mengakibatkan
munculnya perusahaan yang melakukan berbagai macam inovasi dengan pemanfaatan
teknologi. Dalam penggunaan media online atau media sosial, sebanyak 160.000.000
penduduk Indonesia dapat mengakses youtube, whatsapp, facebook, instagram, twitter,
line, snapchat, skype, tiktok, dan lainya dalam menggali informasi yang sedang
berlangung. Banyaknya aplikasi, website dan media sosial yang semakin berkembang
dengan berjalannya waktu, menjadikan para pemasar memanfaatkan hal tersebut dengan
melakukan pemasaran untuk menghasilkan profit yang didapatnya dengan cara
memeberikan informasi dan konten-konten yang berguna bagi audiens agar audiens
dapat menjadi target sasaran dari pemasar media online.

Kota Madiun sebagai salah satu kota di Jawa Timur yang memiliki potensi yang
besar untuk bisnis online dan konten kreator digital. Hal ini didukung oleh penetrasi
internet yang tinggi dan pengguna sosial media yangaktif. Salah satu akun media sosial
yang populer di Madiun yang berfokus pada konten kuliner adalah Madiun Ngemil.
Madiun Ngemil merupakan salah satukonten kreator lokal terkemuka di Kota Madiun
yang saat ini memiliki pengikut Instagram sejumlah 187.000 dan 220.000 pengikut di
Tiktok serta 11.200 subscribe di akun Youtubenya. Madiun Ngemil memulai postingan
pertamanya pada tahun 2017, Madiun Ngemil membagikan ulasan mengenai berbagai
makanan, baik makanan tradisional maupun modern yang ada di Kota ~ Madiun dan
sekitarnya.

Konten yang dibagikan biasanya berupa video atau foto yang disertai dengan
eskripsi dan penilaian terhadap makanan yang dicicipinya. Madiun Ngemil memberikan
informasi dan rekomendasi tempat makan yang menarik dan rekomendasi, selain
menjadi kreator kuliner madiunngemil juga menjadi Brand Ambasador dari beberapa
usaha dan juga membuka kerja sama dan Open Endorsement. Madiun Ngemil didirikan
olen seorang pecinta kuliner yang memiliki passion untuk mengeksplorasi dan
mempromosikan makanan khas Madiun dan sekitarrya. Inspirasi untuk memulai
berasal dari keinginan untuk memperkenalkan kekayaan kuliner daerah Madiun
kepada masyarakat yang lebih luas, serta mendukung para pelaku usaha makanan lokal.

Bagi kuliner seperti Madiun Ngemil, penerapan content markeitng dapat
memberikan manfaat yang penting yaitu membangun hubungan yang bermanfaat dan
relevan. MAMIL dapat membangun hubungan yang lebih erat dengan audiens dan
pengikut mereka, konten-konten tidak hanya berfungsi sebagai hiburan tetapi juga
memberikan nilai tambah dengan memberikan informasi, edukasi dan inspirasi seputar

Seminar Inovasi Manajemen Bisnis dan Akuntansi (SIMBA) 6
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas PGRI Madiun
September 2024

E-ISSN: 2686 - 1771



SEMINAR INOVASI
MANAJEMEN BISNIS DAN
AKUNTANSI 6

kuliner lokal Madiun. Selanjutnya meningkatkan awarness dan engagement dengan
konsistensi dalam membagikan konten-konten menarik, MAMIL dapat meningkatkan
awarness dan keterlibatan audiens terhdapa konten-kontennya. Hal ini ditunjukan
dengan pembuatan contentyang credible, konten credible dapat membuat kepercayaan
pengikut MadiunNgemil.

Menurut Kotler (2009) Celebrity endorser merupakan penggunaan narasumber
sebgai figur yang menrik atau populer dalam iklan, sehingga dapat memperkuat citra
dari suatu merek dalam pikiranpelanggan. Penggunaan celebrity endorser dalam strategi
pemasaran di era digital, khusunya platform media sosial telah menjadi strategi yang
dapat meningkatkan brand awarness, kredibilitas merek, penjualan, dan loyalitas
pelanggan. Dengan memilih celebrity endorser yang tepat dan merancang aksiyang aktif
dan kreatif serta menarik

Dalam membangun Content Marketing dan Celebrity Endorser diperlukan
adanya Consumer Trust (kepercayaan konsumen). Consumer Trust merupakan faktor
pembentuk loyalitas. Menurut Moorman et al., (1993) dalam Setiawan dan Ukudi
(2004) Consumer trust adalah sesorang yang bersedia memberikan kepercayaan kepada
perusahaan. Jika sutau perusahaan melakukan pelayanan yang memuaskan untuk
konsumen, menimbulkan kepercayaan konsumen akan perusahaan. Kepercayaan dari
konsumen ini nantinya akan memunculkan keloyalan dari konsumen terhadap
pelayanan yang diberikan. Consumer trust mengacu pada tingkat kepercayaan yang
dimiliki oleh pengikut Madiun Ngemil terhadap rekomendasi kuliner yang diberikan.
Kepercayaan konsumen ini sangat penting, dikarenakan akan memengaruhi keputusan
mereka dalam memilih tempat makan di Madiun berdasarkan rekomendasi dari Madiun
Ngemil.

Dengan membangun consumer trust, Madiun Ngemil dapat meniingkatkan
pengaruh mereka dalam membangun loyalitas pengikut. Meskipun Madiun Ngemil
telah menunjukan hasil yang positif, belum diketahui pasti bagaimana pengaruh content
marketing dan celebrity endorser terhadap loyalitas pengikut Madiun Ngemil melalui
Consumer trust. Adapun tujuan dari penelitian ini yakni untuk menegtahui pengaruh
content marketing dan celebrity endorser terhadap loyalitas pengikut Madiun Ngemil di
Kota Madiun dengan consumer trust sebagai variabel intervening Sedangakan manfaat
dengan adanya penelitian ini yakni bagi peneliti selanjutnya diharapkan hasil penelitian
ini dapat bermanfaat dalam menambah ilmu pengetahuan yang berhubungan dengan
faktor yang mempengaruhi loyalitas, dan menjadikan syarat kelulusan bagi peneliti.
Bagi Madiun Ngemil, diharapkan hasil penelitian dapat memberikan masukan dan
informasi yang menjadikan Madiun Ngemil lebih baik lagi dalam meningkatkan
Content Marketing dan bisa membagun Consumer Trust.

Theory Of Planned Behavior (TPB)
Theory Of Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan oleh Ajzen (1985) merupakan
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pengembangan dari Theory of Reasoned Action (TRA) oleh Fishbein dan Ajzen (1975)
yang ditujukan untuk memprediksi perilaku individu secara lebih spesifik (Pratiwi,
2017). Theory of planned behaviour teori yang menjelaskan sikap seseorang terhadap
suatu perilaku, ditambah dengan norma-norma subjektif yang berlaku serta dengan
persepsi ialah faktor kontrol perilaku, hal-hal tersebut dapat mempengaruhi niat
seseorang untuk melakukan perilaku tertentu.Teori perilaku terencanabertujuan untuk
memprediksi dan memahami dampak dari niat berperilaku, mengidentifikasi strategi
untuk merubah suatu perilaku serta menjelaskan perilaku nyata manusia

Content Marketing

Content marketing adalah proses yang dilakukan baik secara langsung maupun tidak
langsung dalam upaya mempromosikan bisnisatau merek melalui konten, yang berupa
teks, video, ataupun audio yang memberikan nilai tambah baik itu secara online maupun
offline agar mendapatkan minat beli konsumen dan menarik target pasar (Barao et al.,
2022). Content marketing adalah startegi pemasaran untuk merencanakan,
mendistribusikan, dan menghasilkam kreativitasuntuk menarik audiens target yang tepat
dan menjadi pelanggan (Bening & Kurniawati, 2019). Sedangkan menurut (Gunelius,
2011), content marketing merupakan proses secara langsung dan tidak langsung
mempromosikan bisnis atau merek melalui konten teks, video, atau audio yang bernilai
tambah baik secara online maupun offline. Biasanya terjadi dalam bentuk long-form
(seperti blog, artikel, e-book, dan sebagainya), short form (seperti Twitter, Instagram,
Gambar, dan sebagainya). Dalam konteks ini, content marketing dapat membantu
perusahaan untuk mengumpulkan informasi tentang konsumen dan calon konsumen,
termasuk preferensi dan kebutuhan mereka sehingga perusahaan dapat menghasilkan
konten yang relevan untuk menarik perhatian pelanggan potensial dan membangun
koneksi dengan mereka(Yazdanifard & Wong, 2015).

Celebrity endorser

Celebrity endorser adalah seseorang yang digunakan oleh perusahaan untuk
mengiklankan produknya. Mereka bisa berupa tokoh biasa atau selebriti terkenal.
Sebagai brand endorser, mereka berperan sebagai pemimpin opini yang bertugas
memberikan informasi dan berusaha mempengaruhi orang lain. Celebrity Endorses
menurut Shimp (2010) merupakan aktor, aktris, entertainer, atau atlet yang dikennal
luuas atas keberhasilanya di bidang masing-masing dan mendukung sebuah produk
yang dipromosikan. Menurut Sutisna (2009) menyatakan bahwa penggunaan pemimpin
opini cukup efektif dalam membangun perasaan kesamaan di kalangan konsumen.
Biasanya, perusahaan lebih sering menggunakan selebriti sebagai endorses karena
pesan yang disampaikan oleh tokoh terkenal atau menarik cenderung mendapatkan
perhatian lebih banyak (Kotler & Kelleer, 2009). Penggunaan celebrity endorser dengan
atribut berpengaruh positif terhadap sikap atau kesan konsumen terhadap produk yang
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diendorsenya. Produk yang didukung akan disiarkan di TV dan media sosial. Jika
mereka secara tidak langsung mempengaruhi, menginginkan dan merasa puas dengan
produk tersebut, mereka membuat keputusan pembelian. Seseorang yang dapat
menginformasikan sebuah pesan kepada audiens serta memperagakan sebuha produk
yang didukung. Celebrity endorser mempunyai nilai lebih dalam hal kepercayaan,
mempengaruhi dan disukai oleh konsume. Hal ini berdampak positif untuk perusahaan
apabila celebrity endorser memiliki kecocokan terhadap produk yang diiklankan
(Nuraini & Maftukah, 2015).

Consumer Trust

Kepercayaan konsumen memiliki dampak besar terhadap keberlangsungan sebuah
perusahaan. Jika produk perusahaan tidak lagidipercaya oleh konsumen, produk tersebut
akan sulit berkembang di pasar. Sebaliknya, jika produk tersebut dipercayai oleh
konsumen, maka produk akan terus berkembang di pasar. Oleh karena itu, perusahaan
harus selalu berupaya mempertahankan kepercayaan konsume.  Semakin  tinggi
tingkat kepercyaan konsumen, semakin baik hubungan yang dapat dijalani perusahaan
dengan konsumennya (Mamang, 2013). Menurut (Mowen & Minor, 2013) consumer
trust merupakan sebagai berikut: “kepercayaan konsumen sebagai semua pengetahuan
yang dimilki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat oleh konsumen tentang
objek, atribut, dan manfaatnya. Sedangkan menurut(Kotler & Keller, 2016) consumer
trust adalah kesediaan sebuah perusahaan untuk bergantung pada mitra bisnis.

Hal ini bergantung pada sejumlah faktor interpersonal dan antar organisasi,
seperti kompetensi yang dirasakan, integritas, kejujuran, dan kebaikan perusahaan
tersebut. Menurut (Morgan & Hurt, 2015) consumer trust adalah sebuah variabel utama
dalam melakukan perkembagan harapan secara tahan lama pada sebuah hubungan
jangka panjangnya yang hendak dilaukan atar pembeli dan penjualnya (Sumadi et al.,
2021). Sementara menurut Rosdiana (et al., 2019) consumer trust merupakan semua
penetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang diuat konsumen
tentang objek, atribut, dan manfaatnya.

Loyalitas

Loyalitas konsumen adalah komitmen yang kuat untuk membeli kembali atau
menggunakan layanan produk yang disukai secara konsisten di masa depan, meskipun
ada pengaruh situasional dan upaya pemasaran yang dapat menyebakan perilaku
berpindah (Rizki Zulfikar, 2008). Sedangkan menurut Ishaq (2014). Loyalitas
merupakan suatu proses, kepuasaan mempengaruhi persepsi kualitas, yang kemudian
dapat berdampak pada loyalitas dan niat pelanggan untuk melakukan perilaku tertentu.
Menurut Oliver (2014); Jeremia dan Djurwati (2019), loyalittas pelanggan adalah
komitmen kuat yang dipegang oleh pelanggan untuk secara konsisten membeli atau
memilih produk berupa barang atau jasa tertentu. Hal ini menyebabkan pelanggan
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melaukan pembelian berulang pada merek yang sama, meskipun ada pengaruh
situasional atau upaya pemasaran dari kompetitor untuk mengganti merek

B. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Adapun populasi dalam penelitian ini
adalah 400 pengguna instagram yang mengikuti akun instagram Madiun Ngemil.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan
nonprobability sampling. Teknik pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan
observasi dan kuisioner Analisis data yang akan dilakukan untuk menguji penelitian ini
adalah dengan metode Partial Least Square (PLS).

C. HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dalam penelitian ini didominasi oleh
responden dengan jenis kelamin wanita yaitu sebanyak 264 orang. Hasil uji frekuensi
menunjukkan bahwa karakteristik responden berdasarkan usia responden yaitu, dengan
umur 15 — 20 tahun memiliki frekuensi sebanyak 233 orang. Hasil uji frekuensi
menunjukkan bahwa karakteristik responden berdasarkan pekerjaan responden yaitu
mayoritas pelajar/mahasiswa memiliki frekuensi sebanyak 194 orang. Hasil uji
frekuensi menunjukkan bahwa karakteristik responden berdasarkan pendapatan
responden yaitu > 1 juta memiliki frekuensi sebanyak 189 orang.

Uji Validitas (Convergent validity )

Convergent validity (pengukuran konvergensi) memiliki kemampuan untuk dapat
menilai/mengukur kesamaan pada variabel yang digunakan. Hasil pengolahan dengan
menggunakan SmartPLS menunjukkan nilai outer model atau korelasi antara konstruk
dengan indikator yang ada, sudah memiliki nilai loading factor >0,5, dimana hal
tersebut mengidentifikasi bahwa indikator tersebut layak untuk digunakan dalam uji
hipotesis atau data dikatakan valid.

Avare variance extracted (AVE)

Avare variance extracted (AVE) merupakan nilai rata-rata yang diperoleh dari nilai
varian yang di ekstraksi antar item pernyataan maupun pertanyaan dan juga indikator
variabel penelitian yang merupakan kompilasi dari convergent indicator. Avare variable
extracted (AVE) dapat dikatakan valid apabila memiliki nilai > 0,5 (Ghozali, 2021).
Nilai AVE yang dimiliki oleh setiap variabel sudah memiliki nilai lebih dari 0,5. Hal
tersebut mengidentifikasi bahwa setiap variabel yang ada dalam penelitian sudah
memiliki discriminant validity yang baik.

Discriminant validity
Discriminant validity merupakan uji validitas yang menunjukkan dua (2) variabel yang
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memiliki perbedaan antar satu dengan yang lain. Untuk mengukur discriminant validity
menggunakan indikator refleksi yaitu, milihat nilai cross loading pada setiap variabel
harus > 0.70 (Ghozali, 2021). Loading factor untuk setiap indikator yang ada dalam
penelitian ini memilikinilai yang lebih besar jika dibandingkan loading factor variabel
laten lainnya. Hal tersebut mengindikasikan bahwa variabel laten yang ada di dalam
penelitianini memiliki discriminant validity yang baik.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dapat diukur menggunakancronbach alpha. Suatu variabel dapat dinilai
reliabel jika memiliki nilai cronbach alpha > 0.70 (Ghozali, 2021). Nilai cronbach
alpha yang dimiliki oleh setiap variabel sudah memiliki nilai lebih dari 0,7. Hal tersebut
mengidentifikasi bahwa setiap variabel yang ada dalam penelitian sudah memiliki
discriminant validity yang baik

R-Squares
Hasil dari PLS R-Squares mempresentasikan jumlah Variance dari konstruk yang

dijelaskan oleh model. Berikut disajikan hasilperhitungan nilai R-Squares:
Tabel 1 Nilai R-Square dari Hasil Analisis Aplikasi SmartPLS4

Variabel R-square R-square adjusted
Consumer Trust (Z) 0.935 0.935
Loyalitas (Y) 0.927 0.926

Penelitian ini menggunakan 2 variabel endogen. Variabel tersebut dipengaruhi oleh
varibel lainnya (X), yaitu variabel Content marketing (X1) dan celebrity endoerser
(X2).Berdasarkan hasil analisis dapat diketahui bahwa R-Square untukvariabel variabel
consumer trust (Z) memiliki nilai sebesar 0,935

Predictive Relevance

Predictive Relevance (Q-Square) Q2 untuk model struktural yang mengukur seberapa
baik nilaiyang dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya. Model memiliki
predictive relevance jika nilai Q-square >0, sebaliknya menunjukkan model kurang
memiliki predictive relevance jika nilai Q-Square < 0 (Denziana & Yunggo, 2017). Dari
hasil Q? diperolah nilai 0.995 yang menunjukkan bukti bahwa model mempunyai
predictive relevance yang baik karena nilai yang diperoleh lebih dari 0 (nol). Sehingga
dapat disimpulkan sebesar 99,5% pengaruh Content marketing dan celebrity endorser
terhadap loyalitas pengikut Madiun ngemil di Kota Madiun dnegan consumer
trustsebagai variabel intervening. Sedangkan sisanya 0.005 atau 0,5% dipengaruhi
faktor lain yangtidak termasuk dalam model penelitian.

Uji Hipotesis
Apabila nilai t hitung hipotesis memiliki nilai lebih besar dari padat tabel maka setiap
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hipotesis dapat dikatakan terbukti atau diterima (Ghozali, 2021). T-statistik dari
pengaruh langsung content marketing terhadap consumer trust lebih besar dari t-tabel
(1,96) yaitu sebesar 19,817 dengan besar pengaruh 0,657 dan P-value <0,05 sebesar
0,000, Sehingga dapat disimpulkan pengaruh langsung content marketing terhadap
consumer trust positif dan signifikan .

T-statistik dari pengaruh langsung celebrity endorser terhadap consumer
trust lebih besar dari t-tabel (1,96) yaitu sebesar 9,255 dengan besar pengaruh 0,321 dan
P-value <0,05 sebesar 0,000. Sehingga dapat disimpulkan pengaruh langsung celebrity
endorser terhadap consumer trust positif dan signifikan.

T-statistik dari pengaruh langsung Consumer trust terhadap loyalitaslebih besar
dari t-tabel (1,96) yaitu sebesar 3,555 dengan besar pengaruh 0,187 dan P-value <0,05
sebesar 0,000. Sehingga dapat disimpulkanpengaruh langsung consumer trustr terhadap
loyalitaspositif dan signifikan.

Nilai t-statistik pengaruh sosial media content marketing terhadap loyalitas yang
dimediasi oleh consumer trust lebih besar dari nilai t tabel (1,967) yaitu sebesar 5,298
dengan pengaruh 0,186 dan p-value<0,05 sebesar 0,000. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa consumer trust berpengaruh positif dan signifikan dalam memediasi content
marketing terhadap loyalitas.

Nilai t-statistik pengaruh celebrity endorser berpengaruh positif terhadap
loyalitas yang dimediasi oleh consumer trust lebih besar darinilai t tabel (1,967) yaitu
sebesar 2,749 dengan pengaruh 0,099 dan p-value <0,05 sebesar 0,008. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa citradestinasi berpengaruh positif dan signifikan dalam memediasi.

T-statistik dari pengaruh langsung content marketing terhadap loyalitas lebih
besar dari t-tabel (1,96) yaitu sebesar 2,425 dengan besar pengaruh 0,156 dan P-value
<0,05 sebesar 0,016. Sehingga dapat disimpulkan pengaruh langsung content marketing
terhadaployalitas positif dan signifikan.

T-statistik dari pengaruh langsung celebrity endorser terhadap loyalitas lebih
besar dari t-tabel (1,96) yaitu sebesar 8,818 dengan besar pengaruh 0,527 dan P-value
<0,05 sebesar 0,000. Sehingga dapat disimpulkan pengaruh langsung celebrity endorser
terhadap loyalitas positif dan signifikan

Pengaruh Content Marketing terhadap Consumer Trust
Hasil analisis menunjukan pengaruh content marketing terhadap consumer trust adalah
positif dan signifikan. Dikarnakan hasil uji hipotesis t-statistik lebih besar dari t-tabel
(1,967) yaitu sebesar 19,817 dengan besar pengaruh 0,657 dan P-value <0,05 sebesar
0,000 sehingga content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer
trust.

Implikasi content marketing Madiun Ngemil mengajak siapa saja yang
tertarik untuk berpertisipasi dengan memberi kontribusi dan feedback secaraterbuka,
memberi komentar, serta membagi informasi dalam waktu yang cepat dan tak terbatas.
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Content marketing memberikan kuliner alat baru dalam memfasilitasi komunikasi dua
arah yang efektif antara pelaku industrikuliner dan konsumennya, di mana konten
informasi yang dibuat di media sosial dapat berkontribusi pada citra untuk disampaikan
kepada publik.

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa dalam proses contentmarketing pihak
Madiun Ngemil selaras dengan keadaan pengikut padakonten Madiun Ngemil. Dengan
adanya conten marketing, hal ini memiliki andil dalam mempromosikan
mempromosikan kulinerdi sekitar Kota Madiun

Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Consumer Trust

Hasil analisis menunjukan pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan consumer
trust adalah positif dan signifikan. Dikarnakan hasil uji hipotesis t-statistik lebih besar
dari t-tabel (1,967) yaitu sebesar 9,255 dengan besar pengaruh 0,321 dan P-value <0,05
sebesar 0,000 sehingga celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap
consumer trust. Implikasi celebrity endorser Madiun Ngemil memberikan daya tarik
yang unik bagi pengikut, sehingga membuat pengikut memiliki keyakinan pada
sebuah produk yang direview. Selain itu, Madiun Ngemil memberikan ulasan dengan
baik dan professional dalam merivew. Madiun ngemil selalu menjaga citra konten yang
dibuat sebgai rekomendasi kuliner di mediasosaial.

Sehingga, semakin baik celebrity endorser, maka semakinmeyakinkan pengikut
atau konsume untuk mengambil keputusan dan pembelian pada sebuah produk. Akan
tetapi, ketika celebrity endorser memiliki citra yang kurang baik atau buruk, maka
consumer trust lambat laun akan semakin menurun.

Pengaruh Consumer Trust terhadap Loyalitas

Hasil analisis menunjukan pengaruh consumer trust terhadap loyalitas adalah positif
dan signifikan. Dikarnakan hasil uji hipotesis t-statistik lebih besar dari t-tabel (1,967)
yaitu sebesar 3,555 dengan besar pengaruh 0,187 dan P-value <0,05 sebesar 0,000
sehingga consumer trust berpengaruhpositif dan signifikan terhadap loyalitas. Temuan
penelitian ini menunjukkan bahwa pengikut Madiun Ngemil memiliki kepercayaan dan
kepuasan setelah melihat konten Madiun Ngemil.Hal ini, ditunjukkan dengan adanya
kepercayaan. pengikut dalam riviewyang diberikan oleh Madiun Ngemil. Selain itu,
pengikut mengharapkan Madiun Ngemil membuat konten riview yang unik. Sehingga
hal ini menunjukkan bahwa Madiun Ngemil menjaga consumer trust. Semakin baik
consumer trust yang dimiliki dapat meningkatkan loyalitas.

Pengaruh Content Marketing terhadap Loyalitas melalui Consumers trust

Hasil analisis menunjukan pengaruh content marketing terhadap loyalitas melalui
consumers trust adalah positif dan signifikan. Dikarnakan hasil uji hipotesis t-statistik
lebih besar dari t-tabel (1,967)yaitu sebesar 5,298 dengan besar pengaruh 0,186 dan P-
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value <0,05 sebesar 0,000 sehingga consumer trust positif dan signifikan dalam
memediasi pengaruh content marketing terhadap loyalitas. content marketing
merupakan proses secara langsung dan tidak langsung mempromosikan bisnis atau
merek melalui konten teks, video, atau audio yang bernilai tambah baik secara online
maupun offline. Biasanya terjadi dalam bentuk long-form (seperti blog, artikel, e-book,
dan sebagainya), short form (seperti Twitter, Instagram, Gambar, dan sebagainya).
Loyalittas pelanggan adalah komitmenkuat yang dipegang oleh pelanggan untuk secara
konsisten membeli atau memilih produk berupa barang atau jasa tertentu. Hal ini
menyebabkan pelanggan melaukan pembelian berulang pada merek yang sama,
meskipun ada pengaruh situasional atau upaya pemasaran dari kompetitor untuk
mengganti merek.

Pengaruh Celebrity Endors terhadap Loyalitas Melalui Consumer Trust

Hasil analisis menunjukan celebrity endorser terhadap loyalitas melaluiconsumers trust
adalah positif dan signifikan. Dikarnakan hasiluji hipotesis t-statistik lebih besar dari t-
tabel (1,967) yaitu sebesar 2,749 dengan besar pengaruh 0,099 dan P-value <0,05
sebesar 0,000 sehingga consumer trust positif dan signifikan dalam memediasi
pengaruh celebrity endorser terhadap loyalitas. celebrity endorser adalah menggunakan
artis sebagai bintang iklandi media, mulai dari media cetak, media sosial, dan media
televisi. Celebrity endorser mempunyai nilai lebih dalam halkepercayaan,
mempengaruhi dan disukai oleh konsume. Hal ini berdampak positif untuk perusahaan
apabila celebrity endorser memiliki kecocokan terhadap produk yang diiklankan
(Nuraini & Maftukah, 2015). Menurut Ishag (2014). Loyalitas merupakan suatu proses,
kepuasaan mempengaruhi persepsi kualitas, yang kemudian dapat berdampak pada
loyalitas dan niat pelanggan untuk melakukan perilaku tertentu.

Pengaruh Content Marketing terhadap Loyalitas

Hasil analisis menunjukan pengaruh content marketing terhadap loyalitas adalah positif
dan signifikan. Dikarnakan hasil uji hipotesis t-statistik lebih besar dari t-tabel (1,967)
yaitu sebesar 2,425 dengan besar pengaruh 0,156 dan p-value < 0,05 sesebar 0,016.
Sehingga dapatdisimpulkan bahwa content marketing berpengaruh positif dansignifikan
terhadap loyalitas. Implikasi content marketing Madiun Ngemil mengajak siapa saja
yang tertarik untuk berpertisipasi dengan memberi kontribusi dan feedback
secaraterbuka, memberi komentar, serta membagi informasi dalam waktu yang cepat
dan tak terbatas. Content marketing memberikan kuliner alat baru dalam memfasilitasi
komunikasi dua arah yang efektif antara pelaku industrikuliner dan konsumennya, di
mana konten informasi yang dibuat di media sosial dapat berkontribusi pada citra untuk
disampaikan kepada publik. Dalam konteks kuliner, media social memberikan peluang
besar untuk mempromosikan kuliner, dimana potensi dan keunikansetiap kuliner dapat
dengan mudah disampaikan kepada khalayak global.Temuan penelitian ini
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menunjukkan bahwa dalam proses content marketing pihak Madiun Ngemil selaras
dengan keadaan pengikut pada konten Madiun Ngemil. Dengan adanya conten
marketing, hal ini memiliki andil dalam mempromosikan mempromosikan kuliner di
sekitar Kota Madiun. Konsep content marketing yang dilakukan pada Konten Madiun
Ngemil dapat menarik pengikut dan konsumen sehingga meningkatkan loyalitas
konsumen.

Pengaruh Celebrity Endorsers terhadap Loyalitas

Hasil analisis menunjukan pengaruh celebrity endorsers terhadap loyalitas adalah positif
dan signifikan. Dikarnakan hasil ujihipotesis t-statistik lebih besar dari t-tabel (1,967)
yaitu sebesar 8,818 dengan besar pengaruh 0,527 dan p-value < 0,05 sesebar 0,000.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa celebrity endorsers berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas. Implikasi celebrity endorser Madiun Ngemil memberikan
daya tarik yang unik bagi pengikut, sehingga membuat pengikut memiliki keyakinan
pada sebuah produk yang direview. Selain itu, Madiun Ngemil memberikan ulasan
dengan baik dan professional dalam merivew. Madiun ngemil selalu menjaga citra
konten yang dibuat sebgai rekomendasi kuliner di media sosaial.

D. SIMPULAN

Berdasarkan analisis data dan pembahasan dapat disimpulkan bahwa ditemukan
beberapa pengaruh yang positif dan signifikan terkait dengan content marketing dan
celebrity endrorser terhadap kepercayaan konsumen serta loyalitas pengikut Madiun
Ngemil di Kota Madiun. Pertama, content marketing memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap consumer trust. Ini menunjukan bahwa strategi pemasaran
konten yang efektif dapat membangun dan meningkatkan kepercayaan pengikut
terhadap Madiun Ngemil. Kedua, celebrity endorser juga memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadapkepercayaan konsumen, menandakan bahwa selebriti yang tepat
dapat meningkatkan persepsi dan kepercayaan pengikut terhadap brand atau akun yang
didukungnya.

Selain itu, consumer trust sendiri terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pengikut. Ini berarti ketika konsumen merasapercaya terhadap brand
atau akun, mereka cenderung lebih loyal dan berkomitmen untuk terus mengikuti dan
mendukungnya. Pengaruh content marketing terhadap kepercayaan konsumen juga
menunjukan hasil yang signifikan ketika melalui variabel kepercayaan sebagai
mediator. Artinya, content marketing tidak hanya meningkatkan kepercayaan secara
langsung, tetapi juga melalui peningkatan kepercayaan tersebut, loyalitas pengikut
ikut meningkat.

Demikian pula, celebrity endorser menunjukkan pengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas melalui kepercayaan konsumen. Selebriti selebriti yang kredibel dan
relevan mampu membangun kepercyaanyang kemudian meningkatkan loyalitas
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pengikut. Selain itu content marketing secara langsung juga terbuktimemiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas pengikut, menunjukan bahwa konten yang baik
dapat langsung meningkatkan keterlibatan dan loyallitas pengikut

E. SARAN

Beberapa saran yang dapat diberikan oleh peneliti berdasarkan simpulan yang
telah disebutkan adalah sebagai berikut:

1. Saran Praktis
Penelitian selanjutnya diharapkan dapat melakukan Analisis data dari
survei tersebut untuk mengidentifikasi aspek mana yang paling berpengaruh
terhadap loyalitas.
2. Saran Teoritis
Penelitian selanjutnya diharapakan melakukan studi kualitatif mendalam
melalui wawancara atau focus group discussion dengan followers untuk
memahami pengalaman mereka dengan content marketing dan celebrity endorser
Selain itu juga lebih memperluas landasan teori yang berkaitan dengan digital
marketing dan celebrity endorser
3. Saran Akademis
Penelitian selanjutnya diharapkan menggunakan desain eksperimental
yang dapat mengendalikan faktor-faktor eksternal dan memperkuat validitas hasil.
Hal ini bertujuan untuk memperoleh data yang sesuai dengan tujuan penelitian.
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