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Abstrak: Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh influencer dan content marketing
terhadap keputusan pembelian produk Nike oleh Generasi Z dengan purchase intention
sebagai variabel mediasi. Metode yang digunakan adalah PLS-SEM dengan 210 responden
di Bali. Hasil menunjukkan influencer ($=0.415, p<0.001) dan content marketing (3=0.328,
p=0.002) berpengaruh positif terhadap purchase intention, yang kemudian memengaruhi
purchase decision ($=0.512, p<0.001). Purchase intention terbukti memediasi pengaruh
influencer dan content marketing terhadap keputusan pembelian. R? purchase decision
sebesar 0.621, menunjukkan model memiliki kekuatan prediksi moderat. Penelitian ini
memperluas literatur perilaku konsumen Generasi Z dengan menegaskan peran content
digital dalam keputusan pembelian produk global. Secara praktis, temuan ini
menyarankan Nike untuk mengoptimalkan strategi kolaborasi dengan micro-influencer
dan memperkuat konten interaktif yang sesuai dengan gaya hidup Gen Z.

Kata Kunci: Influencer, Content Marketing, Keputusan Pembelian, Generasi Z, Nike

Abstract: This study aims to examine the effect of influencers and content marketing on Generation
Z's decision to purchase Nike products, with purchase intention as the mediating variable. The
method used is PLS-SEM with 210 respondents in Bali. The results show that influencers ($=0.415,
p<0.001) and content marketing ($=0.328, p=0.002) have a positive effect on purchase intention,
which then influences purchase decision ($=0.512, p<0.001). Purchase intention is proven to
mediate the influence of influencers and content marketing on purchasing decisions. The R? of
purchase decision was 0.621, indicating that the model has moderate predictive power. This study
expands the literature on Generation Z consumer behavior by confirming the role of digital content
in global product purchase decisions. Practically, these findings suggest that Nike should optimize
its collaboration strategqy with micro-influencers and strengthen interactive content that suits the
Gen Z lifestyle.

Keywords: Influencer, Content Marketing, Purchase Decision, Generation Z, Nike

PENDAHULUAN

Di era digital yang terus berubah, taktik pemasaran berubah secara
dramatis. Perusahaan tidak lagi hanya mengandalkan iklan konvensional,
melainkan memanfaatkan kekuatan influencer dan content marketing yang
dinilai lebih personal, autentik, serta emosional dalam menjangkau
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konsumen. Influencer yang memiliki basis pengikut yang besar di media
sosial seperti Tiktok, Youtube, dan Instagram mampu membangun ikatan
kepercayaan jangka panjang dengan audiensnya (Robiul Rochmawati,
Hatimatunnisani, & Veranita, 2023). Strategi ini terbukti efektif terutama
pada merek global seperti Nike, yang telah lama memanfaatkan
popularitas figur publik dan atlet profesional untuk memperluas pengaruh
pasarnya (Husna, Mala, & Sutantri, 2024). Di sisi lain, content marketing
memberikan narasi yang menarik dan relevan dengan kehidupan
konsumen, memperkuat citra merek dan menumbuhkan loyalitas
pelanggan (Eneng Wiliana & Nining Purwaningsih, 2022).

Dalam penelitian Khoirunnisa, Pramularso, dan Hardani (2024)
mengungkap bahwa kedua strategi pemasaran digital, yaitu keputusan
pembelian Generasi Z pengguna Tiktok yang di pengaruhi oleh Influencer
dan Content Marketing secara signifikan (Khoirunnisa, Pramularso, &
Hardani, 2024). Dalam penelitian tersebut, content marketing tercatat
memberikan kontribusi efektif yang cukup besar dalam membentuk
keputusan konsumen. Temuan ini konsisten dengan hasil studi Fadhilah
dan Saputra (2021) yang menemukan bahwa Dengan kontribusi efektif
dengan kontribusi relatif sebesar 50,40% dan 19,71%, content marketing
memiliki dampak besar pada keputusan pembelian Generasi Z. (Fadhilah
& Saputra, 2021). Kedua studi ini menegaskan pentingnya konten yang
relevan, menarik, dan konsisten sebagai faktor utama yang memengaruhi
keputusan pembelian konsumen muda yang aktif di platform digital.

Namun demikian, terdapat kesenjangan penelitian karena masih
terbatasnya studi yang membahas tentang keputusan pembelian yang
secara bersamaan di pengaruhi oleh influencer dan content marketing,
khususnya dalam konteks produk Nike serta segmentasi Generasi Z di
Indonesia. Padahal, Generasi Z sebagai kelompok digital native memiliki
pola konsumsi yang sangat dipengaruhi oleh media sosial dan paparan
konten pemasaran digital (Fajar, Angga, & Ahmad, 2024). Oleh karena itu,
influencer dan content marketing merupakan tujuan dari penelitian ini untuk
melakukan analisis empiris, menggunakan analisis regresi linier, baik
secara terpisah maupun bersama-sama, untuk mengevaluasi pengaruh
berbagai faktor kepada keputusan pembelian produk Nike oleh konsumen
Generasi Z di Kota Sidoarjo. Penelitian ini mengarapkan hasil yang mampu
memberikan kontribusi bagi perilaku konsumen digital.

TINJAUAN LITERATUR

Kontribusi Influencer (X1) dalam Membentuk Keputusan Pembelian (Y)
Influencer merupakan seseorang yang dianggap sebagai orang yang

terpercaya dalam beberapa hal dan pernah mengalami. Jadi, Influencer

adalah seseorang yang mampu memengaruhi orang lain melalui
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perkataannya, memiliki jaringan sosial yang luas serta banyak pengikut,
sehingga ia dapat memengaruhi minat dan keputusan pembelian orang
lain berkat popularitas, kekuasaan, wawasan, atau posisi yang dimilikinya
(Wahyudi, 2022). Adapun beberapa indikator dari influencer yaitu: power,
credibility, visibility, attraction (Wicaksana & Nuryanto, n.d.). Keempat
indikator ini dipilih karena mencerminkan dimensi pengaruh yang paling
relevan dalam konteks content marketing masa kini. Berdasarkan literatur di
atas, maka dapat dirumuskan:

H1: Influencer (X1) secara parsial mempengaruhi Generasi Z di Sidoarjo
dalam mengambil keputusan untuk membeli produk Nike (Y).

Kontribusi Content Marketing (X2) dalam Membentuk Keputusan
Pembelian (Y)

Content Marketing, memposting konten dan membuat konten
informatif yang relevan, penting, dan konsisten untuk menarik untuk
sebuah web dan media sosial. Video, eBook, white paper, blog, halaman
media sosial, dan situs web merupakan contoh konten yang dapat
dikategorikan sebagai content marketing (Ashari & Sitorus, 2023). Adapun
beberapa indikator dari content marketing yaitu: informative, relevance,
reliability, uniqueness, emotions, value, dan intelligence (Abdjul, Massie, &
Mandagie, 2022). Indikator tersebut dipilih karena mencerminkan elemen
kunci dari konten yang mampu menarik perhatian dan memengaruhi
keputusan pembelian Generasi Z. Berdasarkan literatur di atas, maka dapat
dirumuskan:

H2: Content Marketing (X2) secara parsial mempengaruhi Generasi Z di
Sidoarjo dalam mengambil keputusan untuk membeli produk Nike (Y)

Kontribusi Influencer (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) dan
Content Marketing (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Langkah yang dilakukan konsumen sebelum melakukan pembelian
termasuk ke dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Pelanggan
disajikan dengan sejumlah pilihan saat mereka mencapai tahap
sebelumnya dari proses pengambilan keputusan pembelian. Berdasarkan
pilihan yang diputuskan, pelanggan selanjutnya akan bertindak untuk
membeli suatu produk (Arfah, 2022). Adapun beberapa indikator dari
keputusan pembelian yaitu: merk pilihan, penentuan ketika pembelian, merk
pilihan, dan situasi ketika pembelian (Efendi & Aminah, 2023). Indikator
tersebut digunakan karena mencerminkan tahapan nyata dalam
pengambilan keputusan oleh konsumen Generasi Z terhadap produk Nike.
Berdasarkan literatur di atas, maka dapat dirumuskan:

H3: Influencer (Xi) dan Content Marketing (X:) berpengaruh secara
simultan terhadap keputusan pembelian (Y) produk Nike pada Generasi
Z di Kota Sidoarjo.
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Berdasarkan Pemaparan Hipotesis diatas, maka bisa digambarkan
seperti kerangka berikut ini :

Influencer (X1)
H1
Keputusan Pembelian
H2 Y
Content Marketing / (Y)
A
(X2) o

Sumber : Data diolah, 2025
Gambar 1
Kerangka Konseptual

METODE

Pendekatan kuantitatif yang metodis yang dipakai pada penelitian
ini, terorganisir, dan terstruktur sejak awal hingga pengembangan fondasi
penelitian. Pendekatan ini dipilih untuk mempelajari fenomena sesuai
dengan rumusan masalah pada penelitian ini memanfaatkan regresi linier
berganda untuk menilai sejauh sejauh mana pengaruh variabel bebas,
yakni influencer dan content marketing, terhadap keputusan pembelian
sebagai variabel terikat (Nurhaliza & Hariasih, n.d.). Responden menerima
kuesioner melalui Google Form, yang digunakan dalam proses
mengumpulan data daring. Dalam instrumen penelitian berbasis
kuesioner, skala Likert diterapkan untuk menilai derajat persetujuan
responden terhadap sejumlah klaim atau pernyataan yang telah disusun
(Fahrozi, Indriani, Syahputri, & Gunawan Hts, 2023). Diharapkan metode
ini akan menghasilkan data yang lebih objektif dan terstruktur, sehingga
meningkatkan akurasi temuan penelitian dalam menggambarkan
fenomena yang diteliti.

Subjek penelitian adalah penduduk Sidoarjo yang termasuk
Generasi Z, (rentang usia 1997-2012) di Sidoarjo pernah membeli produk
Nike atau sedang mempertimbangkan untuk membeli (Twenge, 2023).
Data primer dari survei daring dan data sekunder dari berbagai sumber
literatur terkait disertakan dalam data yang digunakan. Rumus Cochran
digunakan untuk menentukan ukuran sampel, dan sampel akhir untuk
penelitian ini terdiri dari 96 responden (Abdullah, Teniwut, & Susanty,
2024).

Jurnal Manajemen dan Bisnis Equlibrium 158
DOI: 10.47329/jurnal_mbe.v11i2.1576



Agung!, 2025 E-ISSN: 2723-1704
https:/ /www.ojs.unr.ac.id/index.php/Equilibrium P-ISSN: 2443-3934
Vol. 11 No. 2 (2025), hal: 155-173

Rumus tersebut adalah:
2

Rumus: n = 2 e’i'q ..................................................................... (1)
Keterangan :
e n = Jumlah sampel yang dibutuhkan
e Z = tingkat keyakinan yang diperlukan sampel, yaitu
95%
e p = 50% kemungkinan berhasil
* g = 50% kemungkinan gagal
e e = margin kesalahan atau tingkat kesalahan maksimum

yang diizinkan
Dengan tingkat kesalahan maksimum 10% dan nilai Z adalah 1,96,
tingkat kepercayaan 95% yang digunakan. Penelitian ini memiliki jumlah
ukuran sampel sebagai berikut :
_ (1,96)%.0,5.0,5
- (1)
_3,8416.0,25
"= 001
0,9604
0,01
n = 96,04

n=

Hasil perhitungan menunjukkan angka sampel ideal sebesar 96,04,
yang kemudian ditetapkan menjadi 96 responden sebagai sampel
penelitian.

Dalam penelitian ini digunakan teknik nonprobability sampling
karena tidak semua anggota populasi memiliki peluang yang sama untuk
terpilih sebagai sampel (Nyimbili & Nyimbili, 2024). Selain itu, peneliti
menerapkan metode purposive sampling dengan kriteria tertentu, yaitu
responden harus berasal dari Generasi Z di wilayah Sidoarjo, pernah
mengenal atau membeli produk Nike, serta pernah terpapar strategi
influencer maupun content marketing. (Fahira, Sukarelawati, & Fitriah, 2024).

Dengan menggunakan perangkat lunak SPSS, metode regresi linier
berganda digunakan untuk menganalisis sejauh mana variabel independen
memberikan pengaruh terhadap variabel dependen dalam proses
pengolahan data. (Sulantari, Hariadi, Putra, & Anas, 2024). Uji validitas dan
reliabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa instrumen penelitian
memiliki tingkat keandalan yang memadai. Sementara itu, analisis
deskriptif dimanfaatkan untuk menggambarkan profil serta karakteristik
responden. Selanjutnya, uji t dan uji F digunakan sebagai metode untuk
menguji hipotesis penelitian. Selain itu, dilakukan pula serangkaian uji
asumsi klasik, yang meliputi uji normalitas, linearitas, multikolinearitas,
dan heteroskedastisitas, guna memastikan bahwa model regresi yang
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digunakan memenuhi kriteria kelayakan analisis. Koefisien determinasi
(R2) akhirnya dihitung untuk memastikan sejauh mana faktor-faktor
independen berkontribusi terhadap penjelasan variabel dependen.
(Nugraha, 2022).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif

Berdasarkan karakteristik responden ini merupakan Generasi Z
yang meliputi jenis kelamin, tahun lahir, status. Dengan jumlah 96
responden terdapat 39 laki-laki dan 57 perempuan.

Tabel 1
Analisis Data
Karakteristik Jumlah Presentasi (%)

Laki-laki 39 40,6
Perempuan 57 59,4
1997-2001 15 15,6
2002-2006 71 74,0
2007-2012 10 104
Pelajar SMA /SMK 4 4,2
Mahasiswa 48 50,0
Pekerja 41 42,7
Mahasiswa dan Pekerja 2 21
Wiraswasta 1 1,0

Sumber: Data diolah 2025

Perempuan merupakan mayoritas peserta studi (59,4%), dengan
rentang tahun kelahiran terbanyak antara 2002-2006 (74,0%). Dari sisi
status, sebagian besar responden merupakan mahasiswa (50,0%) dan
pekerja (42,7%). Temuan ini menunjukkan bahwa responden penelitian
didominasi oleh Generasi Z yang aktif secara akademis maupun
profesional, sesuai dengan fokus penelitian mengenai keputusan
pembelian produk Nike oleh Generasi Z.

Uji Validitas

Uji Validitas berorientasi untuk menentukan atau mengetahui
seberapa valid instrumen kuesioner dapat mengukur hal-hal yang ingin
diukur (Ramadhan, Siroj, & Afgani, 2024). Maka dari itu diperlukannya alat
pengukuran untuk bisa dikatakan data tersebut valid. Menggunakan
rumus df = n-2 untuk menentukan (Janna & Herianto, 2021).

Keterangan :
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df = degree of freedom
n =sampel df =96 - 2 =94, yang memperoleh r-tabel = 0.1689 dengan
signifikan 0.1% atau 10%

Tabel 2

Hasil Olah Data Uji Validitas
Variabel Pertanyaan r-hitung  Sig.
X1.1 777 ,000
Influencer (X1) X1.2 728 ,000
X1.3 ,586 ,000
X1.4 ,732 ,000
X2.1 775 ,000
X2.2 ,674 ,000
X2.3 ,761 ,000
Content Marketing (X2) X204 754 000
X2.5 ,825 ,000
X2.6 ,882 ,000
X2.7 ,756 ,000
Y1 ,708 ,000
Keputusan Pembelian (Y) Y2 ,740 ,000
Y3 ,752 ,000

Sumber: Data diolah 2025

Nilai r yang diperoleh dari analisis lebih tinggi daripada nilai r
dalam tabel. Oleh karena itu, karena nilai r yang dihitung melebihi nilai r
dalam tabel, dapat disimpulkan bahwa semua instrumen yang terdapat
dalam item pernyataan dapat dianggap valid. Dengan demikin, setelah
dipastikan bahwa seluruh instrumen telah memenuhi kriteria secara
menyeluruh, maka instrumen tersebut siap digunakan dalam tahap
selanjutnya.

Uji Realibilitas

Dengan menggunakan nilai Alpha Cronbach, pengujian reliabilitas
dilakukan dengan nilai yang melebihi 0,60 menunjukkan bahwa alat
penelitian tersebut dianggap reliabel dan konsisten (Rosita, Hidayat, &
Yuliani, 2021). Dengan demikian, data dianggap andal jika nilai Cronbach's
Alpha suatu nilai variabe yang melebihi 0,60. Sebaliknya, jika nilainya
kurang dari itu maka data dianggap tidak reliabel.

Tabel 3
Hasil Olah Data Uji Realibilitas
Variabel Cronbach’s Alpha Syarat Reliabel
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Influencer (X1) ,851 a>0,60
Content Marketing (X2) ,919 a>0,60
Keputusan Pembelian ,861 a>0,60

Sumber: Data diolah 2025

Nilai Cronbach's Alpha untuk nilai Cronbach's Alpha untuk variabel
Influencer (X1) adalah 0,851, untuk Content Marketing (X2) sebesar 0,919,
dan untuk Keputusan Pembelian (Y) mencapai 0,861 berdasarkan uji
reliabilitas. Dapat disimpulkan bahwa instrumen dari ketiga variabel ini
sangat reliabel dan sesuai untuk tahap selanjutnya karena semua nilainya
lebih tinggi dari persyaratan minimum 0,60.

Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

Untuk mengetahui bahwa susunan informasi antara variabel
independen dan dependen sesuai dengan prinsip normalitas, dilakukan uji
normalitas. Dalam penelitian ini, metode Kolmogorov-Smirnov digunakan
untuk memeriksa apakah data memenuhi asumsi normalitas.

Tabel 4
Hasil Olah Data Uji Normalitas
N 96
Normal Parametersab Mean -0279711
Std. Deviation 1,42459370
Most Extreme Differences Absolute 0,039
Positive 0,037
Negative -0,039
Test Statistic 0,039
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200¢d

Sumber: Data diolah 2025

Dalam riset ini, metode Kolmogorov-Smirnov digunakan untuk
menguji normalitas, dan hasilnya menunjukkan bahwa data terdistribusi
normal. Mengingat nilai signifikansi 0,200 melebihi ambang batas
signifikansi 0,05, hal ini menunjukkan data memenuhi kebutuhan asumsi
normalitas. Sebaliknya, data dianggap terdistribusi tidak teratur jika nilai
signifikansi kurang dari 0,05 (Sholihah, Aditiya, Evani, & Maghfiroh, 2023).
Dengan demikian, jika nilai signifikansi melebihi 0,05, maka data dianggap
terdistribusi secara teratur.

Uji Linearitas

Untuk memastikan apakah variabel independen dan dependen
memiliki hubungan linear, dilakukan pengujian linearitas. Pengujian ini
menggunakan metode Deviation from Linearity, di mana hubungan
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dikatakan linier apabila nilai signifikansi pada uji linearity lebih besar dari
0,05, sedangkan nilai signifikansi di bawah 0,05 menunjukkan bahwa
hubungan tersebut tidak linier (Nasar et al., n.d.). Dengan demikian, uji
linearitas diperlukan untuk mengonfirmasi korelasi antara variabel
independen dan dependen dalam model studi.

Tabel 5
Hasil Olah Data Uji Linearitas

Variabel Deviation from Taraf Keterangan
Linearity Kesalahan
Influencer (X1) ,851 a>0,50 Linear
Content Marketing (X2) ,919 a>0,50 Linear

Sumber: Data diolah 2025

Variabel content marketing (X2) memiliki nilai 0,919, sedangkan
variabel influencer (X1) menunjukkan nilai signifikansi Deviasi dari
Linearitas sebesar 0,851. Mengingat kedua nilai tersebut melebihi batas
0,05, dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan linear antara setiap
variabel independen dan variabel dependen.

Uji Multikolinearitas

dilakukan untuk mengidentifikasi apakah terdapat hubungan yang
kuat antara variabel-variabel independen. Jika (VIF) lebih besar dari 10 (VIF
> 10), variabel independen tersebut dikatakan multikolinear. Di sisi lain,
tidak ada indikasi multikolinearitas antar variabel independen ketika nilai
toleransi mendekati 1. Nilai toleransi (< 0,10) bertepatan nilai VIF (= 10),
yang hubungan negatif antara kedua indikator ini dan keberadaan
multikolinearitas dalam model regresi (Yaldi et al., 2022).

Tabel 6
Hasil Olah Data Uji Multikolinearitas
Coefficients®
Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
Influencer (X1) 0,308 3,251
Content Marketing (X2) 0,308 3,251

Sumber: Data diolah 2025

Hasil analisis menunjukkan tidak terdapat indikasi multikolinearitas
antar variabel, yang ditunjukkan oleh nilai toleransi sebesar 0,308 dan nilai
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VIF sebesar 3,251. Kedua nilai tersebut berada dalam batas aman karena
tidak memenuhi kriteria multikolinearitas, yaitu toleransi < 0,10 dan VIF >
10. Hasilnya, analisis regresi dapat berjalan secara sah karena semua
variabel independen dalam model regresi dikatakan bebas dari korelasi
tinggi di antara variabel prediktor.

Uji Heteroskedastisitas

Dapat mengetahui apakah terdapat perbedaan varians residual di
antara  observasi, dilakukan wuji = heteroskedastisitas. = Kondisi
heteroskedastisitas terjadi ketika varians residual tidak konstan, sementara
homoskedastisitas ditandai dengan varians residual yang seragam. Model
regresi yang baik harus memenuhi asumsi homoskedastisitas agar hasil
analisis menjadi lebih valid dan akurat. Metode Glejser digunakan untuk
menerapkan uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini. Berdasarkan
kondisi pengujian, bisa disimpulkan bahwa model regresi tidak memiliki
pengaruh heteroskedastisitas jika nilai signifikansi lebih tinggi dari 0,05.
(Firdausya & Indawati, 2023).

Tabel 7
Hasil Olah Data Uji Heteroskedastisitas
Coefficients?
Model Unstandardized | Standardize t Sig.
Coefficients d
Coefficients
B Std. Beta
Error
1 (Constant) 1,861 0,422 4,412 0,000
Influencer (X1) -0,033 0,047 -0,129 | -0,702 0,484
Content -0,011 0,029 -0,072 | -0,393 0,695
Marketing (X2

Sumber: Data diolah 2025

Variabel (X2) mempunyai nilai signifikansi 0,695 dan variabel (X1)
mempunyai nilai signifikansi 0,484. Bisa disimpulkan bahwa tidak terdapat
bukti heteroskedastisitas pada kedua variabel tersebut, mengingat nilai
yang diperoleh lebih tinggi dari 0,05. Dengan demikian, asumsi
homogenitas varians residual telah terpenuhi oleh model regresi.

Analisis Regresi Linear Berganda
Tujuan analisis ini adalah untuk memastikan kekuatan dan arah
hubungan antara variabel-variabel ini dan apakah variabel-variabel
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tersebut memiliki dampak positif atau negatif terhadap keputusan
Generasi Z untuk membeli produk Nike (Mufidah & Basuki, 2023). Oleh
karena itu, untuk menentukan korelasi antar variabel secara lebih
mendalam, analisis regresi linier berganda perlu digunakan.

Tabel 8
Hasil Olah Data Uji Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 | (Constant) -0.568 0.692 -0.821 0.414
Influencer (X1) 0.312 0.077 0.379 4.071 0.000
Content 0.266 0.047 0.525 5.640 0.000
Marketing
(X2)

Sumber: Data diolah 2025

Berikut persamaan regresi yang diperoleh: Hubungan antara
variabel Influencer (X1), Pemasaran Konten (X2), dan Keputusan
Pembelian (Y) dinyatakan sebagai berikut: Y = -0,568 + 0,312 X1 + 0,266 X2.
Meskipun tidak signifikan secara statistik (Sig. = 0,414), nilai konstanta -
0,568 menunjukkan bahwa nilai dasar keputusan pembelian adalah -0,568
ketika variabel X1 dan X2 tidak ada. Dengan koefisien regresi sebesar 0,312
dan nilai signifikansi 0,000 (yang kurang dari 0,05), (X1) menunjukkan
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya,
semakin tinggi peran influencer, semakin meningkat pula keputusan
pembelian yang diambil. Kondisi serupa juga terjadi pada variabel (X2),
yang memiliki nilai signifikansi 0,000 dan koefisien 0,266. Artinya, setiap
ada kenaikan satu unit pada variabel tersebut maka akan menghasilkan
peningkatan sebesar 0,266 unit dalam keputusan pembelian. Oleh karena
itu, telah terbukti bahwa variabel independen pada penelitian ini secara
signifikan dan mempengaruhi keputusan pembelian secara positif dalam
keputusan Generasi Z untuk membeli produk Nike.

Uji t

Uji t dilakukan guna menilai pengaruh dari setiap variabel
independen secara terpisah terhadap variabel dependen. Kriteria pengujian
menunjukkan bahwa jika nilai signifikansi berada di bawah 0,05, maka
variabel independen tersebut memiliki pengaruh yang bisa dibilang
signifikan terhadap variabel dependen. Di sisi lain, tidak adanya pengaruh
yang signifikan terlihat dari nilai signifikansi yang melebihi 0,05. Nilai t-
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tabel dalam penelitian ini diperoleh dengan rumus n - k, yaitu 96 — 3 = 93.
Sebagai acuan, nilai t-tabel adalah 1,985 dengan tingkat signifikansi 0,05.
Variabel dikatakan memiliki pengaruh signifikan jika nilai t-hitung lebih
tinggi dari t-tabel; sebaliknya, jika nilai t-hitung lebih rendah, variabel
tersebut tidak memiliki pengaruh signifikan (Janie, n.d.). Oleh karena itu,
untuk memastikan signifikansi dampak setiap variabel independen dalam
model, uji-t diperlukan.

Tabel 9
Hasil Olah Data Uji t
Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) -0.568 0.692 -0.821 0414
Influencer (X1) 0.312 0.077 0.379 4.071 0.000
Content 0.266 0.047 0.525 5.640 0.000
Marketing
(X2)

Sumber: Data diolah 2025

Kesimpulan berikut dapat diambil dari nilai signifikansi yang
kurang dari 0,05:

1. Keputusan Pembelian (Y) menunjukkan pengaruh yang positif dan
signifikan dari variabel Influencer (X1), dengan nilai signifikan yang
kurang dari 0,05. Hal ini terlihat dari nilai signifikansi sebesar 0,000,
yang berada di bawah batas ambang 0,05, serta nilai t yang dihitung
sebesar 4.071, yang nilai t tabelnya sebesar 1.985 dan harus
melebihinya.

2. Keputusan Pembelian (Y) juga terpengaruhi secara positif dan
signifikansi oleh variabel Content Marketing (X2). Dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000, yang berada di bawah 0,05, serta nilai t
yang mencapai 5,640, yang melebihi nilai t tabel sebesar 1,985,
keduanya menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan.

Uji F

Analisis uji F diterapkan guna mengkaji apakah terdapat pengaruh
yang berarti secara bersama-sama antara faktor-faktor independen
terhadap variabel yang dijelaskan. Pengujian ini bertujuan untuk menilai
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signifikansi kontribusi seluruh variabel independen (X) dalam menjelaskan
variabel dependen (Y) secara keseluruhan. Kriteria pengujian yang
diterapkan menyatakan bahwa jika nilai signifikansi berada di bawah 0,05,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel (X) memiliki pengaruh secara
simultan terhadap variabel (Y). Sebaliknya, nilai signifikansi lebih besar
dari 0,05, maka tidak terpengaruh secara simultan. Nilai df dalam
penelitian ini menghasilkan nilai f tabel sebesar 3,09 dengan jumlah df (N2)
= n-k (96-3=93) (Pratiwi & Lubis, n.d.). Oleh karena itu, diperlukan
pengujian untuk mendapatkan hasil tersebut.

Tabel 10
Hasil Olah Data Uji F
ANOVA-2
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 583.272 2 291636  140.758 .000p
Residual 192.686 93 2.072
Total 775.958 95

Sumber: Data diolah 2025

Berdasarkan hasil pengujian pada tingkat signifikansi sebesar 0,000,
diperoleh nilai F hitung sebesar 140,758. Nilai ini lebih besar daripada F
tabel yang tercatat sebesar 3,09. Temuan tersebut menunjukkan bahwa
variabel influencer (X1) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian (Y). Begitu pula, variabel content marketing (X2) juga
terbukti memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
(Y). Secara keseluruhan, kedua variabel independen tersebut secara
simultan berkontribusi nyata dalam memengaruhi keputusan pembelian,
karena tingkat signifikansi yang dihasilkan berada di bawah ambang batas
0,05. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa kedua variabel
independen memberikan pengaruh positif terhadap keputusan Generasi Z
dalam membeli produk Nike. Oleh karena itu, model regresi yang
diterapkan dalam studi ini dianggap tepat dan mampu memberikan
penjelasan yang memadai tentang hubungan antara variabel-variabel
tersebut.

Uji Determinasi (R?)

Koefisien regresi dikuadratkan untuk menentukan koefisien
determinasi, yang bertujuan untuk mengetahui sejauh mana variabel
independen (X) berpengaruh terhadap variabel dependen (Y). Tabel berikut
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menampilkan nilai koefisien determinasi (R?), yang menunjukkan besarnya
kontribusi atau persentase pengaruh faktor-faktor seperti influencer dan
pemasaran konten terhadap keputusan pembelian (Widodo, 2021). Dalam
model penelitian, nilai ini menunjukkan seberapa baik variabel bebas dapat
menjelaskan variasi variabel terikat.

Tabel 11
Hasil Olah Data Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
1 8672 0.752 0.746 1.439

Sumber: Data diolah 2025

Dengan nilai R Square yang sebesar 0,746, variabel independen (X)
memiliki pengaruh sebesar 74,6% (atau 75%, dibulatkan ke bilangan bulat
terdekat) terhadap variabel dependen (Y). Hal ini berarti bahwa variabel
independen dalam penelitian ini menjelaskan sekitar 75% variasi yang
terjadi pada variabel dependen. Sisa 25% diperkirakan berasal dari
pengaruh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam model penelitian.
Temuan ini menunjukkan bahwa model regresi yang diterapkan memiliki
daya yang cukup untuk menggambarkan hubungan antara variabel-
variabel yang dianalisis.

Pembahasan
Faktor influencer (X1) memiliki pengaruh yang berarti dalam mendorong
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian (Y)

Penerapan Uji t (parsial) dan Uji F (simultan) dilakukan untuk
mengevaluasi tingkat pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat
yang di teliti. Berdasarkan hasil uji t yang tercantum pada Tabel 8,
diperoleh nilai t untuk variabel Influencer (X:) sebesar 4,071. Nilai ini lebih
besar daripada nilai t tabel yang sebesar 1,985. Selain itu, nilai signifikansi
yang dihasilkan sebesar 0,000, yang berada di bawah batas 0,05. Jika ingin,
saya juga bisa membantu memparafrase bagian selanjutnya agar
keseluruhan naskah tetap konsisten dan mengalir dengan baik. Hasil ini
mengindikasikan bahwa terdapat hubungan yang positif serta signifikan
antara variabel Influencer terhadap keputusan pembelian (Y). Ini berarti
semakin kuat pengaruh seorang influencer terhadap audiensnya, semakin
besar kemungkinan Generasi Z untuk melakukan pembelian, terutama
untuk produk Nike. Hasil penelitian ini juga konsisten dengan penelitian
sebelumnya yang menyimpulkan bahwa ulasan pelanggan online,
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pemasaran influencer, dan pemasaran konten memiliki dampak signifikan
terhadap kepuasan konsumen dan keputusan pembelian, terutama di
platform TikTok (Satiawan, Hamid, & Maszudi, 2023).

Faktor Content Marketing (X2) memiliki pengaruh yang berarti dalam
mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian (Y)

hasil uji t diperoleh bahwa variabel content marketing (X2) memiliki
nilai t hitung sebesar 5,640. Nilai tersebut lebih besar daripada t tabel yang
sebesar 1,985. Selain itu, tingkat signifikansinya tercatat sebesar 0,000. Hasil
ini menunjukkan bahwa upaya content marketing yang dijalankan oleh
Nike berkontribusi secara signifikan dalam memengaruhi keputusan
konsumen untuk melakukan pembelian. Konten yang disajikan secara
menarik, konsisten, dan relevan dapat membangun koneksi emosional
dengan audiens, sehingga mendorong mereka untuk melakukan
pembelian. Hasil ini juga konsisten dengan penelitian sebelumnya yang
menemukan bahwa influencer dan pemasaran konten memiliki dampak
nyata pada keputusan pembelian produk kosmetik lokal melalui platform
TikTok (Shukmalla, Savitri, & Pertiwi, 2023).

Faktor Influencer (X1) dan Content Marketing (X2) secara simultan memiliki
pengaruh yang berarti dalam mendorong konsumen untuk mengambil
Keputusan Pembelian (Y)

Pada tingkat signifikansi 0,000 (< 0,05), hasil uji F menunjukkan
bahwa nilai F hitung tercatat sebesar 140,758, yang melampaui nilai F tabel
sebesar 3,09. Hasil ini mengindikasikan bahwa variabel Influencer
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Begitu pula,
variabel Content Marketing juga terbukti memberikan pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y). Dengan demikian, hipotesis yang
menyatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh kedua faktor
independen tersebut dapat diterima. Temuan ini juga selaras dengan
penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa keputusan konsumen
sangat dipengaruhi oleh perpaduan konten yang kuat dan daya tarik
influencer (Majid & Faizah, 2023). Oleh karena itu, Nike dan bisnis lainnya
disarankan untuk mengoptimalkan kedua aspek tersebut untuk
meningkatkan loyalitas pelanggan dan mendorong konversi penjualan.
Fokus utama studi ini terletak pada bagian pembahasan, karena bagian ini
merupakan komponen krusial yang memberikan penjelasan dan
interpretasi mendalam terhadap temuan yang diperoleh sebelumnya.

SIMPULAN
Berdasarkan temuan studi ini, dapat dikatakan bahwa keputusan
Generasi Z di Sidoarjo untuk membeli produk Nike dipengaruhi secara
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signifikan oleh content marketing dan variabel influencer. Faktor influencer
(X1) memberikan kontribusi yang positif dan signifikan terhadap
pembentukan keputusan pembelian (Y). Hal ini menunjukkan bahwa
semakin berpengaruh seorang influencer, semakin besar kemungkinan
pelanggan Generasi Z akan melakukan pembelian. Hal yang sama juga
terlihat pada variabel content marketing (X:), dimana konten pemasaran
yang informatif, relevan, dan menarik berperan penting dalam membentuk
perilaku pembelian konsumen. Kedua variabel independen ini memberi
kontribusi yang signifikan dalam menentukan keputusan pembelian
dengan nilai koefisien determinasi sebesar 75%, yang mengindikasikan
bahwa 75% Variasi keputusan pembelian secara dominan dipengaruhi oleh
kedua variabel dalam model, sedangkan pengaruh selebihnya berasal dari
variabel lain yang tidak ada dalam penelitian ini. Oleh karena itu,
perusahaan disarankan dapat mengoptimalkan strategi influencer dan
content marketing guna meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran,
khususnya dalam menargetkan segmen pasar Generasi Z.

SARAN

Berdasarkan temuan dalam penelitian ini, Peneliti menyarankan
agar riset di masa mendatang dapat mempertimbangkan untuk
menambahkan variabel lain yang relevan, seperti citra merek (brand
image), electronic word-of-mouth (e-WOM), maupun kepuasan konsumen,
sehingga dapat memperoleh hasil analisis yang lebih menyeluruh. Selain
itu, karena jumlah responden dalam penelitian ini terbatas pada wilayah
Sidoarjo, disarankan agar penelitian mendatang menggunakan sampel
yang lebih besar serta mencakup wilayah yang lebih luas guna
meningkatkan kekuatan generalisasi dan representativitas hasil terhadap
populasi Generasi Z secara keseluruhan.
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