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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Content Marketing,
Social Media Influencer, dan Gaya Hidup dalam memengaruhi keputusan
pembelian konsumen pada e-commerce, pada pengguna Instagram dan TikTok di
Kota/ Kabupaten Sukabumi. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan
teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah
menggunakan metode non-probability sampling dan teknik pengumpulan data
melalui penyebaran kuesioner secara online dengan melibatkan 343 responden yang
berdomisili di Kota/ Kabupaten Sukabumi. Teknik analisis data menggunakan
bantuan program SPSS 26 ver (Statistic Program for Social Science). Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Content Marketing, Social Media Influencer, dan
Gaya Hidup memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap keputusan
pembelian konsumen pada e-commerce. Regresi linier berganda menunjukkan
bahwa ketiga variabel tersebut memiliki kontribusi yang signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi Content
Marketing yang efektif, dipadukan dengan kekuatan Social Media Influencer, dapat
meningkatkan probabilitas keputusan pembelian konsumen pada e-commerce
secara signifikan, dengan mempertimbangkan faktor gaya hidup. Penelitian ini
memberikan kontribusi bagi pemahaman tentang bagaimana sinergi ketiga elemen
tersebut dapat dioptimalkan untuk memengaruhi perilaku konsumen dengan

mempertimbangkan karakteristik gaya hidup mereka di era digital.

Kata kunci  : Content Marketing, Social Media Influencer, Gaya Hidup, dan

Keputusan Pembelian Konsumen



ABSTRACT

This research aims to analyze the influence of Content Marketing, Social
Media Influencers, and Lifestyle in influencing consumer purchasing decisions on
e-commerce, on Instagram and TikTok users in Sukabumi City/Regency. This
research uses a quantitative method with the sampling technique used in this
research using a non-probability sampling method and data collection techniques
through distributing questionnaires online involving 343 respondents who live in
Sukabumi City/Regency. The data analysis technique uses the SPSS 26 ver
(Statistics Program for Social Science) program. The research results show that
Content Marketing, Social Media Influencers, and Lifestyle have a significant and
positive influence on consumer purchasing decisions in e-commerce. Multiple
linear regression shows that these three variables have a significant contribution to
consumer purchasing decisions. These findings show that an effective Content
Marketing strategy, combined with the power of Social Media Influencers, can
significantly increase the probability of consumer purchasing decisions on e-
commerce, taking into account lifestyle factors. This research contributes to the
understanding of how the synergy of these three elements can be optimized to
influence consumer behavior by considering the characteristics of their lifestyle in
the digital era.

Keywords: Content Marketing, Social Media Influencers, Lifestyle, and Consumer

Purchasing Decisions
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Manusia merupakan makhluk sosial yang membutuhkan makhluk lainnya
untuk kebutuhan berkomunikasi dan bersosialisasi. Kebutuhan untuk
berkomunikasi dan bersosialisasi merupakan faktor penting yang
memungkinkan manusia untuk hidup dan berkembang dalam kehidupan
bermasyarakat. Di era globalisasi saat iniyang diikuti oleh kemajuan teknologi
yang cepat, adanya kebutuhan untuk berkomunikasi dan bersosialisasi ini
melahirkan berbagai inovasi baru salah satunya internet. Internet
(Interconnected Network) sebagai jaringan komputer global yang dapat
menghubungkan berbagai jaringan dan menyimpan berbagai macam informasi
yang tidak terbatas. Internet telah merevolusi cara manusia berkomunikasi dan
bersosialisasi dan peran internet tak hanya sebagai sarana komunikasi dan
publikasi, tetapi juga menjadi sumber informasi yang dibutuhkan. Saat ini,
internet menjadi kebutuhan vital bagi hampir seluruh masyarakat diberbagai
belahan dunia (Upadana & Pramudana, 2020).

Ay
Jumlah Pengguna Internet di Indonesia per Januari (2014-2024)

juta individu
2
]

2014 2016 2018 2020 2022 2024

Sumber: Informasi Lain:

Gambar 1. 1 Jumlah Pengguna internet di Indonesia
Sumber : Databooks dari We Are Social
Berdasarkan laporan dari We Are Social pada Januari 2024, sekitar 185 juta

orang atau sama dengan sekitar 66,5% dari 278,7 juta orang di Indonesia

menjadi pengguna internet. Pengguna internet di Indonesia pada awal tahun



2024 tercatat meningkat 0,8% dibandingkan dengan bulan Januari 2023. Dalam
kurun waktu 10 tahun terakhir, pengguna internet di Indonesia melonjak
menjadi 141,3 juta orang. Pertumbuhan tertinggi terjadi pada Januari 2017
(28,4%) sedangkan terendah pada Januari 2023 (0,6%). Meskipun demikian,
masih ada 93,4 juta penduduk Indonesia yang belum tersambung dengan
internet. Angka ini menempatkan Indonesia di peringkat ke-7 secara global

dalam hal jumlah penduduk yang belum terkoneksi internet.

Alasan Utama Masyarakat Indonesia Menggunakan Media Sosial
Menurut Survei Populix (2022)

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn
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Mengikuti Komunitas

Gﬁ‘ Stats Sumber: Populix (2022
Gambar 1. 2 Alasan Utama Masyarakat Indonesia Menggunakan Media Sosial

Sumber : Good Stats dari Populix (2022)

Dilansir dari GoodStats (2022), penelitian yang dilakukan oleh Populix,
lembaga survei dari Jakarta yang fokus pada layanan wawasan konsumen,
merilis survei tentang media sosial pada 9 Juni 2022. Survei tentang "Social
Media Habit and Internet Safety” ini bertujuan untuk mendapatkan
pemahaman yang lebih baik tentang bagaimana cara pandang orang Indonesia
menggunakan media sosial dan bagaimana mereka melihat keamanan internet.
Survei ini diikuti oleh 1.023 responden dengan jumlah seimbang antara laki-
laki dan perempuan. Hasilnya dari penelitian ini menyatakan bahwa 87%
responden rutin menggunakan media sosial dalam sebulan terakhir pada bulan
Mei-Juni 2022, menjadikannya aktivitas media paling populer dibandingkan
menonton video, mendengarkan musik, atau menonton televisi. Alasan utama
dari masyarakat yang menggunakan media sosial adalah untuk mengisi waktu
senggang dan mencari informasi terbaru (79%). Selain itu, 66% responden

menyadari membutuhkan penggunaan media sosial agar tetap terhubung



dengan teman maupun kolega. Alasan lain yaitu berjejaring dengan persentase
yang cukup tinggi(49%), berbelanja (47%), dan mencari lowongan pekerjaan
(36%). Sementara itu, 28% responden menggunakan media sosial untuk
menyebarkan opini dan 22% untuk menjalankan bisnis. Survei ini juga
menunjukkan bahwa 17% responden menggunakan media sosial untuk
mengikuti komunitas dan 11% untuk mencari pasangan.

"The Power of Influence — E-commerce Influencer Marketing in Southeast
Asia" adalah judul penelitian yang dirilis oleh Impact.com, pemasok data
industri e-commerce Asia Tenggara. Laporan ini mengkaji hubungan antara
konsumen, brand, influencer, dan tren digital di Asia Tenggara, khusushya
Indonesia. Hasil dari survei yang dilakukan terhadap 400 responden di
Indonesia menunjukkan yang berusia 18-24 tahun dengan 22,75%, yang
berusia 25-34 tahun dengan persentase 47,25%, dan yang berusia 35-44 tahun
persentase sebesar 21,50%, disimpulkan bahwa di Indonesia menunjukkan,
87% responden membeli produk berdasarkan rekomendasi dari selebriti dan
influencer, produk fashion dan sepatu paling diminati (67%), diikuti produk
kecantikan (61%) dan elektronik (40%).

Indonesia menjadi pemain utama dalam industri influencer marketing di
Asia Tenggara. Penetrasi smartphone yang tinggi mendorong pertumbuhan
industri ini, dengan nilai proyeksi pada tahun 2028 mencapai USD 269 juta.
Hal ini membuka peluang besar bagi merek untuk memperluas basis
pelanggannya di pasar yang berkembang pesat ini. Menurut Myre Gustam,
CEO impact.com Indonesia, telah terjadi pergeseran signifikan dalam selera
konsumen Indonesia seperti yang terlihat dalam laporan influencer terbaru.
Konsumen saat ini lebih selektif dalam memilih influencer dan konten yang
mereka ikuti. Impact.com berjanji untuk terus memimpin dalam dunia
influencer yang dinamis. Mereka menyediakan materi nyata, didukung oleh
spesialis, dan selalu mengambil preferensi pelanggan. Hal ini dilakukan untuk
membantu brand dalam membangun hubungan yang kuat dengan audiens
mereka (Arthur Gideon, 2024).

Seperti yang kita ketahui bahwa saat ini media sosial menjadi salah satu

pilihan dalam pemasaran yang paling sukses dalam era digital, sebuah



fenomena yang diamati dalam penelitian yang dilakukan oleh Aprilia dkk
(2023). Keberhasilan media sosial sebagai saluran pemasaran dapat diukur dari
seberapa luas jangkauannya dan respons cepat yang dapat dicapainya. Dengan
miliaran pengguna aktif setiap hari, platform media sosial memberikan
kesempatan yang luar biasa untuk menjangkau audiens target secara efisien dan
dalam waktu yang singkat. Sesuai dengan pendapat Arianto (2020), media
sosial merupakan tempat yang ideal bagi perusahaan untuk membangun dan
memperkuat kehadiran merek mereka. Selain dari cakupannya yang luas,
kekuatan media sosial juga terletak pada kemampuannya sebagai alat
pemasaran interaktif. Kemampuan untuk berbagi konten, mendapatkan umpan
balik, dan melibatkan langsung audiens membuka peluang untuk membangun
hubungan yang lebih pribadi antara merek dan konsumen, sebagaimana yang
diungkapkan oleh Zaki pada tahun 2018 (Sosial & Ju, 2023). Menurut (Ryan,
2015) dalam (Pandrianto & Sukendro, 2018) Perspektif konsumen tentang
keputusan pembelian telah berubah berkat media sosial. Interaksi di sosial
media seperti diskusi tentang merek dan pernyebutan tentang merek dapat
memengaruhi secara signifikan pada keputusan pembeli. Hal ini juga berlaku
untuk metrik media sosial lainnya, seperti jumlah pengikut, jumlah suka, dan
jumlah membagikan.

Media sosial memiliki banyak keunggulan yang bisa didapatkan untuk
promosi seperti dapat mengjangkau secara luas, biaya yang terjangkau dan
interaksi yang lebih personal. Salah satu cara efektif dalam promosi di media
sosial adalah dengan menggunakan influencer. Influencer adalah orang-orang
yang dapat mempengaruhi konsumen dan memiliki pengaruh di media sosial.
Influencer memiliki banyak pengikut yang loyal, hal ini yang membuat mereka
memiliki potensi untuk mempengaruhi keputusan pembelian pengikutnya.
Oleh karena itu, pelaku usaha berlomba-lomba untuk memanfaatkan jasa

influencer untuk mempromaosikan produknya. (Shadrina & Sulistyanto, 2022).
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10 Negara dengan Jumlah Pengguna TikTok Terbanyak di
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Gambar 1. 3 Jumlah pengguna TikTok terbanyak di dunia

Sumber : We Are Social

Salah satu platform media sosial yang paling banyak digunakan di seluruh
dunia adalah TikTok. Aplikasi video pendek ini mempunyai lebih dari 1 miliar
pengguna di seluruh dunia, termasuk di Indonesia. Pengguna TikTok di seluruh
dunia meningkat 12,6% pada tahun 2023, dibandingkan tahun sebelumnya.
Aplikasi ini juga meningkat 3,9% dari kuartal sebelumnya. Amerika Serikat
adalah negara dengan pengguna TikTok terbanyak, dengan jumlah pengguna
mencapai 116,49 juta. Indonesia berada di posisi kedua dengan jumlah
pengguna 112,97 juta, hanya berselisih 3,52 juta dari Amerika Serikat. Data ini
didapatkan dari databoks.katadata.co.id.

Sesuai dengan data tersebut, dapat disimpulkan bahwa aplikasi TikTok
merupakan aplikasi yang salah satu media sosial yang sedang popular di
Indonesia. Hal ini disebabkan beberapa faktor yaitu, TikTok adalah platform
yang berfokus pada konten sehingga pengguna dapat dengan mudah
menemukan video pendek dan menarik yang sesuai dengan minat mereka,
Pengguna dapat lebih mudah mengekspresikan diri dan berinteraksi dengan
orang lain dengan membuat dan berbagi konten video dengan berbagai macam
fitur yang ditawarkan., dan konten di TikTok secara konsisten mengikuti tren
saat ini sehingga, hal ini yang membuat TikTok menjadi platform yang selalu
up-to-date dan menarik ketika digunakan. Penelitian oleh Mikhael dan

Abraham (2019) menunjukkan bahwa alasan utama remaja menggunakan



TikTok diperuntukkan untuk memenuhi kebutuhan interaksi sosial dan
menyediakan saran untuk untuk mengekspresi diri dan pendapat (Saputra &
Fadhilah, 2021).

10 Negara dengan Jumlah Pengguna Instagram Terbanyak di
Dunia (Juli 2023)

pengguna

Gambar 1. 4 Negara dengan Jumlah Pengguna Terbanyak

Sumber : We Are Social

Laporan dari We Are Social, jumlah pengguna Instagram pada Juli 2023
secara global mencapai 1,6 miliar. Indonesia berada d posisi ke empat didunia
dengan jumlah pengguna Instagram sekitar 103,3 juta pengguna. Dilihat dari
gendernya, proporsi pengguna Instagram antara perempuan dan dan laki laki
masing-masing 50%. Selain itu, Instagram berada di posisi keempat aplikasi
terpopuler di dunia pada Juli 2023 menurut laporan We Are Social.

Menurut Suleman et al., (2022) dalam (Altauriq & Hadisuwarno, 2024)
Keputusan pembelian merupakan tindakan nyata konsumen dalam membeli
produk. Proses ini melibatkan pemilihan satu solusi terbaik dari berbagai
alternatif untuk menyelesaikan masalah. Setelah pembelian, konsumen akan
mengevaluasi pilihannya dan menentukan langkah selanjutnya. Dalam proses
pengambilan keputusan konsumen memiliki beberapa peran yaitu inisiator
sebagai pemicu awal pembelian, influencer sebagai pemberi pengaruh terhadap
keputusan pembelian, decider sebagai pengambil keputusan akhir, buyer
sebagai pelaku pembelian, dan user sebagai pengguna produk. Perusahaan
perlu memahami peran-peran penting untuk merancang produk yang sesuai

dengan kebutuhan konsumen, menyampaikan pesan yang tepat kepada target



konsumen, mengalokasikan anggaran promosi secara efektif, dan merancang
program pemasaran yang menarik bagi konsumen.

Penelitian Herni Tri Hartanti (2018) dalam (Alfarol, 2023) menunjukkan
bahwa terbukti efektif meningkatkan keputusan pembelian konsumen melalui
strategi Content Marketing di Instagram. Teknologi telah sepenuhnya
mengubah industri pemasaran dan mendorong bisnis untuk bersaing dengan
cara-cara baru. Karena iklan tidak lagi digunakan dalam pembentukan promosi
dan digantikan oleh strategi Content Marketing yang lebih menarik dan efektif
dalam membangun citra dan mendorong penjualan. Proses menghasilkan
konten yang menarik dan secara akurat menggambarkan kepribadian
perusahaan untuk memenangkan pelanggan dikenal sebagai content creation.
Kredibilitas, koneksi, dan loyalitas pelanggan semuanya dapat ditumbuhkan
dengan membuat konten yang menarik. Content sharing dapat membantu
dalam mengembangkan jaringan bisnis dan pengguna media sosial yang lebih
besar (Rahman, 2019).

Strategi pemasaran perusahaan adalah serangkaian langkah yang
diperlukan untuk mencapai tujuan yang diuraikan dalam pernyataan visi dan
misi perusahaan. Strategi pemasaran, terdiri dari faktor-faktor yang disebut
dengan marketing mix yaitu terdiri dari 4P product (produk), price (harga),
place (tempat), dan promotion (promosi). Promosi adalah salah satu komponen
paling penting dari bauran pemasaran, karena memungkinkan bisnis untuk
menarik pelanggan baru dan mempertahankan pangsa pasar (Shadrina &
Sulistyanto, 2022). Strategi promosi mempunyai bauran promosi, atau
promotion mix yang merupakan kombinasi strategi promosi yang digunakan
untuk meningkatkan permintaan akan produk dan layanan yang ditawarkan
oleh perusahaan. Public relations (hubungan masyarakat), personel selling
(penjualan personel), sales promotion (promosi penjualan), dan advertising
(periklanan) adalah empat kategori kegiatan yang membentuk promotion mix.
Elemen yang penting dalam strategi pemasaran adalah promosi, dengan
menggunakan media sosial merupakan salah satu cara dalam melakukan

promosi (Shadrina & Sulistyanto, 2022)



Social media influencer dapat menjadi jembatan platform pemasaran yang
efektif bagi organisasi bisnis. Melalui influencer bisnis dapat berinteraksi
langsung dengan calon konsumen dan pelanggan yang sudah ada, serta
mengumpulkan umpan balik tentang produk tertentu (Irianto, 2020). Influencer
adalah individu yang berpengaruh terhadap orang lain, keputusan tentang apa
yang harus dibeli dipengaruhi oleh pengalaman influencer itu sendiri.
Influencer digunakan oleh perusahaan untuk menyampaikan pesan atau tujuan
merek kepada target konsumen tertentu. Influencer dapat bersumber dari
selebriti atau artis dengan pengikut di media sosialnya yang cukup besar.
Mengingat hal ini, studi diperlukan untuk menguji dampak dari peran dan
strategi yang digunakan untuk memasarkan produk di media sosial dengan
menggunakan influencer (Sugiarto Maulana et al., 2021).

Bisnis menghadapi persaingan yang lebih rumit, intens, ketat, dan dinamis

dalam era globalisasi saat ini. Agar berhasil bersaing dengan perusahaan lain
persaingan ini mendorong organisasi untuk meningkatkan produktivitas dan
efisiensi dalam mengelola barang dan jasa mereka. Selain itu, era globalisasi
ini telah membawa perubahan cepat yang menghasilkan proses pemikiran yang
kompleks di beberapa industri. Selanjutnya, perubahan cepat yang dibawa oleh
era globalisasi ini telah menyebabkan proses pemikiran yang kompleks di
sejumlah industri. Ini memotivasi perusahaan untuk mendapatkan keunggulan
kompetitif sehingga mereka dapat mengungguli saingan bisnis lainnya
(“Analisis Pengelolaan Manajemen Sumber Daya Manusia (SDM) Dalam
Upaya Meningkatkan Kinerja Dan Motivasi Melalui Reward System,” 2023).

Alasan utama mengapa pelaku usaha menggunakan jasa influencer adalah
karena influencer memiliki pengikut dengan jumlah yang besar selain itu,
influencer juga dianggap lebih kredibel dan berpengaruh. Dengan
menggunakan jasa influencer produk yang akan dipromosikan akan dibuatkan

dalam bentuk review produk dengan hasil review yang positif dari influencer
yang dapat membantu calon konsumen tertarik untuk membeli produk,
influencer dapat membuat konten yang menampilkan produk berupa foto,
video, atau artikel influencer dapat berkolaborasi dengan perusahaan untuk

menyelenggarakan acara dan menyebarkan berita tentang promosi dan hadiah



yang akan menarik perhatian pelanggan dan mendorong pelanggan untuk
membeli produk (Shadrina & Sulistyanto, 2022). Sebuah perusahaan dapat
secara efektif mempromosikan dirinya melalui influencer media sosial dengan
pengikut yang cukup besar. Influencer dapat mempromosikan produk dengan
cara mengunggah foto atau video produk, baik produk tersebut digunakan oleh
influencer sendiri ataupun tidak. Influencer juga dapat memberikan keterangan
tentang kelebihan dari produk tersebut.

Menurut Edelman (2018) dalam (Maulana et al., 2020) Influencer di media
sosial memiliki dampak yang lebih besar pada pola konsumsi masyarakat. Hal
ini terjadi disebabkan oleh masyarakat yang gaya hidupnya memprioritaskan
prestise, sehingga mereka mengadopsi tren mode saat ini yang telah
dipopulerkan oleh influencer. Pengeluaran yang dikeluarkan oleh masyarakat
untuk produk-produk yang direkomendasikan oleh influencer juga turut
membantu ekonomi digital berkembang. Hal ini dibantu 51% masyarakat yang
memiliki tingkat persentase kepercayaan terhadap sosial media yang cukup
banyak pada tahun 2018. Kemampuan influencer dalam membangun
kepercayaan dengan pengikutnya di media sosial menjadikan pengikutnya
lebih tergiring untuk melakukan pembelian produk yang di promosikan.

Gaya hidup memiliki dampak besar pada keputusan pembelian.
Masyarakat yang ingin tampil menarik dan mengikuti tren akan lebih
cenderung membeli barang-barang yang sesuai dengan lifestyle mereka
(MELELO, 2023). Menurut Huriyati (2010) dalam (Edy et al., 2020) lifestyle
atau gaya hidup merupakan tata cara hidup seseorang yang meliputi berbagai
aspek, termasuk bagaimana mereka membelanjakan uang dan bagaimana
mengalokasinnya. Gaya hidup konsumen akan meningkat seiring dengan
peningkatan pendapatan mereka. Menurut (Kanserina, 2015) dalam (Ekonomi
et al., 2023) gaya hidup dianggap sebagai kebutuhan sekunder manusia saat ini
di Indonesia, yang dapat berubah sesuai dengan usia atau keinginan seseorang
untuk mengubah bagaimana gaya hidupnya. Apa yang disenangi dan disukai
seseorang juga merupakan bagian dari gaya hidup. Menurut Lou dan Xie
(2020) pengguna media sosial secara tidak disengaja menganggap selebriti
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sebagai model peran gaya hidup karena mereka dapat membuat perbandingan
antara diri mereka dan influencer melalui media sosial (Sari et al., 2024).

Perkembangan digital telah mengubah gaya hidup dan perilaku masyarakat
menjadi lebih konsumtif. Menurut Kee & Yazdanifard (2015) dalam (Chandra
& Sari, 2021) pergeseran perilaku pelanggan membuat pemasar harus
mengembangkan teknik pemasaran yang menarik dan relevan. Konsumen saat
ini menyukai menggunakan media sosial untuk mendapatkan konten terkini,
relevan, dan mendidik. Perusahaan dapat memanfaatkan hal ini dengan
menciptakan konten yang menarik dan bermanfaat bagi konsumen. Konsumen
juga memiliki kesempatan untuk memberikan tanggapan atau membagikan
konten tersebut. Tanggapan atau membagikan konten dari konsumen dapat
menjadi umpan balik yang baik bagi perusahaan untuk meningkatkan strategi
pemasarannya.

Gambar dibawah ini adalah data anggota rumah tangga Kota Sukabumi
dengan anak-anak berusia lima tahun ke atas yang menggunakan internet
menurut Pendidikan Tertinggi ART. Menunjukkan adanya peningkatan
penggunaan internet dari anggota rumah tangga berusia 5 tahun keatas setiap
tahunnya mulai dari tingkatan jenjang pendidikan SD hingga SMP serta
keseluruhan masyarakat Kota Sukabumi (BPS Kota Sukabumi, 2023).

Persentase Anggkota Rumah Tangga Berusia
Pendidikan 5 Tahun Ke Atas Yang Mengakses Internet
Tertinggi Menurut Pendidikan Tertinggi ART (Persen)
2021 2022 2023
SD ke bawah 54.22 60.63 61.89
SMP ke
bawah 80.17 83.36 88.84
Kota
Sukabumi 71.20 76.46 78.45

Tabel 1.1 Persentase Anggkota Rumah Tangga Berusia 5 Tahun Ke Atas
Yang Mengakses Internet Menurut Pendidikan Tertinggi ART

Sumber : BPS Kota Sukabumi (2023)

Tabel 1.1 diatas menyajikan data tentang persentase anggota rumah tangga

berusia 5 tahun ke atas yang mengakses internet di Kota Sukabumi dari tahun
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2021 hingga 2023, berdasarkan tingkat pendidikan tertinggi. Data ini
bersumber dari Survei Sosial Ekonomi Nasional September. Terlihat adanya
tren peningkatan penggunaan internet di semua tingkat pendidikan selama
periode tiga tahun tersebut. Kelompok dengan pendidikan SMP ke atas
menunjukkan persentase tertinggi, meningkat dari 80.17% pada 2021 menjadi
88.84% pada 2023. Sementara itu, kelompok SD ke bawah, meski memiliki
persentase terendah, juga menunjukkan peningkatan dari 54.22% menjadi
61.89% dalam periode yang sama. Secara keseluruhan, Kota Sukabumi
mengalami peningkatan akses internet dari 71.20% pada 2021 menjadi 78.45%
pada 2023.

Sebuah survei yang dilakukan oleh Badan Pusat Statistik (BPS) Kabupaten
Sukabumi menunjukkan bahwa sekitar 1,9 juta orang di Kabupaten Sukabumi
menggunakan internet. Dari 2,761,480 orang yang tinggal di Kabupaten
Sukabumi, hampir 72,32% menggunakan komputer atau smartphone. Hal ini
menunjukkan bahwa lebih dari 1,9 juta orang tinggal di Kabupaten Sukabumi
yang menggunakan internet. Jumlah ini berangsur menurun dibandingkan
tahun 2021, saat mencapai 72,51%. Namun, menurut hasil Survei Sosial
Ekonomi Nasional (SUSENAS) Maret 2022, anggota rumah tangga berusia 5
tahun ke atas di Sukabumi telah mengakses internet lebih banyak dari tahun
sebelumnya yang hanya 67,79%. Pada tahun 2019, sekitar 40,15% anggota
rumah tangga mengakses internet, tetapi meningkat menjadi 52,53% pada
tahun 2020, tahun kedua pandemi 2021 menjadi 54,55% pada tahun 2022 naik
tiga persen menjadi 57,25% meskipun berbagai kegiatan sudah kembali
normal. (Salam, 2023).

Berikut kadar tingkatan anggota rumah tangga yang berusia 5 tahun ke atas
mengakses internet untuk sosial media menurut karakteristik dan penggunaan
teknologi informasi tahun 2021 (Redaksi, 2022) :
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Karakteristik Menggunakan Telepon Seluler Mengakses Internet (Termasuk
(HP)/Nirkabel atau Komputer Facebook, Twitter, Youtube, Instagram,
(Pc/Desktop, Laptop/ Notebook, Tablet) Whatsapp, dll)
Laki-laki 84.45 7242
Perempuan 7279 63.55

sumber : BPS Kota Sukabumi, 2021
Gambar 1. 5 Persentase anggota rumah tangga berusia 5 tahun keatas

Sumber : BPS Kota Sukabumi 2021

Berdasarkan penjelasan diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian dengan mengambil judul “Pengaruh Content Marketing, Social
Media Influencer, Dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
Pada E-Commerce (Studi Kasus Pengguna Instagram Dan Tiktok Di
Sukabumi).”

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan analisis uraian dalam latar belakang diatas, maka dapat
dijelaskan bahwa keputusan pembelian konsumen dalam memilih dan
memutuskan melakukan pembelian sebuah produk didasarkan pada pengaruh
tertentu. Dalam hal ini pengaruh yang dijadikan topik penelitian yaitu Content
Marketing, Social Media Influencer, dan Gaya Hidup. Berlandaskan latar
belakang masalah yang telah dijelaskan, maka dapat dirumuskan masalah dari
penelitian ini sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh faktor Content Marketing terhadap keputusan
pembelian konsumen pada E-Commerce dari pengguna sosial media
Instagram dan TikTok di Sukabumi?

2. Bagaimana pengaruh faktor Social Media Influencer terhadap
keputusan pembelian konsumen pada E-Commerce dari pengguna sosial
media Instagram dan TikTok di Sukabumi?

3. Bagaimana pengaruh faktor Gaya Hidup terhadap keputusan pembelian
konsumen pada E-Commerce dari pengguna sosial media Instagram dan
TikTok di Sukabumi?



4.
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Bagaimana pengaruh faktor Content Marketing, Social Media
Influencer, dan Gaya Hidup terhadap keputusan pembelian konsumen
pada E-Commerce dari pengguna sosial media Instagram dan TikTok di

Sukabumi?

1.3 Batasan Masalah

Merujuk pada rumusan masalah yang telah dijelaskan sebelumnya, peneliti

memberikan batasan masalah untuk memastikan bahwa pembahasan ini tetap

sesuai dengan judul penelitian, maka dari itu berikut batasan masalah dalam

penelitian ini sebagai berikut:

1.

4.
5.

Penelitian ini dilakukan di Sukabumi, Jawa Barat. Meliputi kota dan
kabupaten Sukabumi.

Populasi dalam penelitian ini adalah 18-44 tahun di Sukabumi.

Pernah membeli produk atau jasa pada E-Commerce setelah terpengaruh
oleh konten dari influencer.

Jenis produk atau jasa fashion, kecantikan, dan elektronik.

Di akun Instagram dan TikTok Responden mengikuti influencer.

1.4 Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian yang dilakukan ini didasarkan pada latar belakang

penelitian dan rumusan masalah yang telah disusun sebelumnya, antara lain:

1.

Menganalisis pengaruh Content Marketing terhadap keputusan
pembelian konsumen pada E-Commerce dari pengguna sosial media
Instagram dan TikTok

Menganalisis pengaruh social media influencer terhadap keputusan
pembelian konumen pada E-Commerce dari pengguna sosial media
Instagram dan TikTok

Menganalisis pengaruh Gaya Hidup terhadap keputusan pembelian
konsumen pada E-Commerce dari pengguna sosial media Instagram dan
TikTok

Untuk mengetahui pengaruh content martketing, social media
influencer, dan Gaya Hidup terhadap keputusan pembelian konsumen
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pada E-Commerce dari pengguna sosial media Instagram dan TikTok di

Sukabumi.

1.5 Manfaat Penelitian
Manfaat dalam penelitian ini diklasifikasikan dalam dua kategori, yaitu
teoritis dan praktis. Berikut beberapa keuntungan yang akan diberikan oleh

penelitian ini adalah:

1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan akan memajukan ilmu pengetahuan
terutama di bidang pemasaran. Penelitian ini dapat menambah
pengetahuan dan menumbuhkan pemahaman yang lebih dalam tentang
pengaruh Content Marketing, social media influencer, dan Gaya Hidup
terhadap keputusan pembelian konsumen pada E-Commerce.
2. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manafaat dalam
meningkatkan efektivitas strategi pemasaran pelaku usaha dan bagi
social media influencer dalam pembuatan konten produk atau jasa. Hasil
penelitian ini dapat digunakan oleh pelaku usaha untuk memahami
bagaimana Content Marketing, social media influencer, dan Gaya
Hidup mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada E-

Commerce.

1.6 Sistematika Penulisan
Untuk membantu pembaca dalam melakukan analisis dan memahami
temuan penelitian yang telah dilakukan, maka penulis menetapkan sistematika

penulisan dengan cara berikut ini:

BAB | - PENDAHULUAN
Dalam bab pendahuluan berisi informasi umum
tentang penelitian, seperti latar belakang, rumusan masalah,
batasan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan

sistematika penulisan.



BAB II

BAB Il

BAB IV

BAB V
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: TINJAUAN PUSTAKA

Dalam bab tinjauan pustaka berisi Penelitian
Terdahulu yang relevan dengan penelitian yang dilakukan,
Landasaran Teori, Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

Penelitian.
: METODOLOGI PENELITIAN

Bab metode penelitian berisi penjelasan tentang jenis
penelitian, populasi dan sampel, variabel penelitian,
instrument penelitian, teknik pengumpulan data, dan teknik

analisis data.
: HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab hasil dan pembahasna berisi hasil analisis data
penelitian dan disertai dengan pembahasan penjelasan dan

interpretasi terhadap hasil penelitian.
: PENUTUP

Bab penutup berisi kesimpulan dan saran dari hasil

penelitian.



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Setelah melakukan rangkaian analisis dan pengujian terhadap data yang
telah diperoleh, berikut ini adalah kesimpulan dari keseluruhan temuan-temuan
pada penelitian ini:
1. Content Marketing (X1) memiliki pengaruh yang signifikan dan
positif terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Y) pada E-
Commerce di kalangan pengguna Instagram dan TikTok di
Sukabumi. Hasil uji t menunjukkan nilai signifikansi 0.000 < 0.05
dan t hitung 6.445 > 1,967 (t tabel). Ini mengindikasikan bahwa
strategi Content Marketing yang efektif dapat secara langsung
meningkatkan probabilitas keputusan pembelian konsumen.
2. Social Media Influencer (X2) terbukti memiliki dampak yang
signifikan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Y) pada E-
Commerce di kalangan pengguna Instagram dan TikTok di
Sukabumi. Uji t menghasilkan nilai signifikansi 0.000 < 0.05 dan't
hitung 6.200 > 1,967 (t tabel). Temuan ini menegaskan peran
krusial influencer dalam membentuk persepsi dan preferensi
konsumen, yang pada gilirannya mempengaruhi keputusan
pembelian mereka.
3. Gaya Hidup (X3) menunjukkan pengaruh yang paling kuat di antara
ketiga variabel independen terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen (Y) pada E-Commerce di kalangan pengguna Instagram
dan TikTok di Sukabumi. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji t yang
menunjukkan nilai signifikansi 0.000 < 0.05 dan t hitung tertinggi
sebesar 7.923 > 1,967 (t tabel). Temuan ini menekankan pentingnya
memahami dan mengakomodasi Gaya Hidup target konsumen
dalam strategi pemasaran.
4. Secara simultan, Content Marketing (X1), Social Media Influencer

(X2), dan Gaya Hidup (X3) memberikan pengaruh yang sangat
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signifikan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Y) pada E-
Commerce di kalangan pengguna Instagram dan TikTok di
Sukabumi. Uji F menghasilkan nilai F hitung 300.165 > 2,634 (F
tabel) dengan signifikansi 0.000 < 0.05. Hasil ini menunjukkan
bahwa ketiga faktor tersebut, jika diintegrasikan dengan baik, dapat
menjadi instrumen yang sangat efektif dalam mempengaruhi

keputusan pembelian konsumen.

5.2 Saran
Berdasarkan temuan-temuan yang didapatkan pada penelitian ini,
penulias menyampaikan beberapa saran untuk penelitian selanjutnya atau dalam

pengembangan ilmu pengetahun, yaitu sebagai berikut:

1. Perusahaan yang bergerak di bidang fashion, kecantikan, dan
elektronik disarankan untuk mengalokasikan sumber daya yang
memadai untuk pengembangan strategi Content Marketing yang
komprehensif. Fokus harus diberikan pada penciptaan konten yang
tidak hanya informatif, tetapi juga menarik perhatian dan mampu
memicu interaksi aktif dari audiens, serta relevan dengan Gaya Hidup
target konsumen. Implementasi analitik konten yang canggih dapat
membantu dalam pengoptimalan strategi secara berkelanjutan.

2. Perusahaan perlu mempertimbangkan kolaborasi dengan social media
influencer yang relevan dengan target pasar. Ini melibatkan proses
seleksi influencer yang lebih ketat, berdasarkan tidak hanya pada
jumlah pengikut, tetapi juga pada tingkat engagement, kesesuaian
brand, dan kemampuan untuk menghasilkan konversi. Perlu juga
dipertimbangkan kolaborasi jangka panjang untuk membangun
kredibilitas dan konsistensi pesan.

3. Mengingat kuatnya pengaruh gaya hidup terhadap keputusan
pembelian, perusahaan disarankan untuk melakukan segmentasi pasar
yang lebih mendalam berdasarkan gaya hidup konsumen. Ini dapat
melibatkan penelitian pasar yang lebih intensif untuk memahami tren
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gaya hidup terkini dan mengembangkan produk atau layanan yang
selaras dengan tren tersebut.

. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan
geografis penelitian dan mempertimbangkan variabel-variabel lain
yang mungkin mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di era
digital seperti Fast Fashion tren yang berkembang pesat di era digital
dengan menawarkan berbagai produk fashion dengan harga yang

relatif murah dan tren yang selalu up-to-date.
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