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Pendahuluan

Produk penjualan online yang sering di minati oleh konsumen di Indonesia menurut GoodStats Data di tahun
2023 yaitu produk fashion sebanyak 70%. Sehingga menjadikan para pembisnis menjual produk fashion
terutama pada produk tas. Saat ini banyak sekali brand tas lokal yang memiliki keunggulan produk masing
masing mulai dari kualitas, desain, kemasan, harga, dan lain-lain. Pemilik brand juga membuat strategi
pemasaran agar produknya bisa dikenal konsumen dengan membuat content marketing yang manarik dan
mengundang para influencer untuk memberikan review sehingga menjadikan keputusan pembelian dan
menimbulkan kepuasan konsumen.
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Pendahuluan
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Salah satu pembisnis yang menjual produk tas lokal adalah Brand Flicka Bags. Flicka Bags
adalah merek lokal Indonesia yang berfokus pada produk tas dengan menawarkan berbagai
jenis dan model yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan konsumen, terutama wanita.
Flicka Bags merasakan bahwa persaingan penjualan semakin ketat karena terlalu banyaknya
brand yang menjual produk fashion tas, sehingga Flicka Bags harus membuat strategi
pemasaran agar produk yang dijual tidak tertimbun dengan brand lain.



Research Gap

Studi penelitian telah membuktikan influencer memiliki dampak positif yang cukup besar atas keputusan pembelian
konsumen (M. M. Fathurrahman, D. Triwardhani, dan J. G. Argo, 2021). Namun demikian, ada studi kontras yang
mengungkap potensi influencer memberikan dampak negatif cukup besar pada keputusan pembelian konsumen (J. S. Thei,
A. R. Kurniasandy, R. A. Lay, dan M. A. Lopes Amaral, 2024).

Pada penelitian telah menguatkan pernyataan bahwa influencer berkontribusi efek positif yang penting pada tingkat
kepuasan pelanggan (N. Nawastuti dan Irmawati, 2023). Namun penelitian lain membuktikan bahwa influencer tidak
mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen secara signifikan (G. N. P. Dana Asih, I. K. Satriawan, dan L. Suhendra,
2023).
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Pada penelitian telah menunjukkan bahwa kepuasan konsumen secara signifikan dan positif berdampak pada keputusan
pembelian (C. Cesariana, F. Juliansyah, dan R. Fitriyani, 2022). Temuan yang beragam ini menyajikan bahwa kepuasan
konsumen memiliki efek negatif dan dapat diabaikan pada keputusan pembelian (N. Nadhifah, 2021).

Selain itu, penelitian telah secara konsisten menunjukkan bahwa content marketing memberikan dampak positif yang
signifikan pada keputusan pembelian (T. Rahman dan M. M. Ibrahim, 2019). Kontras dengan temuan yang mengklaim
content marketing berdampak negatif pada keputusan pembelian (A. P. Putri Cahya dan S. Suyono, 2024).



Research Gap

Selain itu, penelitian telah mengungkapkan korelasi positif dan signifikan yang kuat antara strategi content marketing dan
tingkat kepuasan pelanggan (Khaira Septia Annisa, Yulasmi Yulasmi, dan Mardhatila Fitri Sopali, 2024). Namun, temuan
ini bertentangan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan content marketing menghasilkan efek negatif dan tidak
signifikan pada kepuasan konsumen (A. A. Satiawan, R. S. Hamid, dan E. Maszudi, 2023).
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Selain itu, penelitian telah menunjukkan bahwa influencer memainkan peran penting dalam mempengaruhi keputusan
pembelian secara positif dan signifikan melalui kepuasan pelanggan (A. A. Satiawan, R. S. Hamid, dan E. Maszudi, 2024).
Namun penelitian lain berpendapat bahwa influencer memberikan pengaruh negatif pada keputusan pembelian yang
dimediasi oleh kepuasan konsumen (N. Purnomo, E. Damayanti, D. P. Rohmawati, dan B. M. Lidiawati, 2023).

Menurut penelitian, content marketing telah terbukti berdampak positif pada keputusan pembelian, sebagian dimediasi
oleh kepuasan konsumen (A. E. Listiani dan S. Arifin, 2024). Namun masih ada segmen penelitian yang mengklaim
content marketing menghasilkan efek negatif dan tidak signifikan pada keputusan pembelian dalam kaitannya dengan
kepuasan konsumen (N. R. Dani, Yusnaidi, dan Chairiyaton, 2024).



Rumusan Masalah
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Rumusan Masalah : Bagaimana Pengaruh Content Marketing dan Influencer Terhadap Keputusan

Pembelian Produk Flicka Bags di TikTok yang di Mediasi oleh Kepuasan Konsumen?

Pertanyaan Penelitian :

1. Apakah Content Marketing berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen pada produk Flicka Bags?

2. Apakah Influencer berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen pada produk Flicka Bags?

3. Apakah Kepuasan Konsumen berpengaruh terhadap Keputusan pembelian pada produk Flicka Bags?

4. Apakah Content Marketing memiliki pengaruh terhadap Keputusan pembelian pada produk Flicka

Bags?

5. Apakah Influencer memiliki pengaruh terhadap Keputusan pembelian pada produk Flicka Bags?

6. Apakah Kepuasan Konsumen memediasi hubungan antara Content Marketing terhadap Keputusan

Pembelian pada produk Flicka Bags?

7. Apakah Kepuasan Konsumen memediasi hubungan antara Influencer terhadap Keputusan Pembelian

pada produk Flicka Bags?



Rumusan Masalah
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Tujuan Penelitian : Untuk mengetahui Pengaruh Content Marketing dan Influencer Terhadap Keputusan

Pembelian Produk Flicka Bags di TikTok yang di Mediasi oleh Kepuasan Konsumen.

Kategori SDGs : Penelitian ini sesuai dengan kategori 12 dari Tujuan Pembangunan Berkelanjutan

(SDGs) yang bertujuan memotivasi konsumen untuk merangkul gaya hidup berkelanjutan. Dengan

memahami perilaku konsumen dalam konteks keputusan pembelian produk fashion, penelitian ini

memiliki potensi untuk meningkatkan kemajuan ekonomi yang berkelanjutan dan mempromosikan praktik

konsumen yang lebih teliti. Selain itu, penelitian ini dapat memberikan pengalaman yang mendalam

tentang metodologi yang digunakan konsumen ketika memilih produk fashion premium untuk

penggunaan dan kesenangan pribadi mereka.



Content Marketing (X1)
Content Marketing mewakili praktik pemasaran langsung dan tidak langsung yang bertujuan
untuk mencapai pengenalan merek dan produk, kesadaran, dan ingatan melalui pemanfaatan
alat dari situs web. Menurut Philip Kotler, content marketing dalam Marketing 5.0 bertujuan
untuk memberikan nilai tambah kepada pelanggan melalui konten yang edukatif, inspiratif, dan
menghibur. Hal ini bukan sekadar promosi produk, tetapi tentang menyajikan informasi yang
membantu audiens memecahkan masalah mereka atau memenuhi kebutuhan mereka. Content
Marketing membuat strategi untuk distribusi perencanaan dan pembuatan konten yang
berfokus pada menangkap minat konsumen untuk melibatkan pasar sasaran.

Interaction Sharing of Content Accessibility
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Credibility



Influencer (X2)

Good Credibility 

Influencer
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Influencer adalah strategi yang melibatkan pemilihan individu atau tokoh yang diakui
untuk pengaruhnya dalam segmen konsumen publik atau target, yang dianggap cocok
untuk promosi produk. Seorang influencer dicirikan sebagai individu dengan pengikut
besar di media sosial, sehingga diyakini memberikan pengaruh yang cukup besar terhadap
pengikut mereka. Influencer bisa memengaruhi perilaku konsumen secara signifikan.
Konsumen cenderung lebih mempercayai ulasan atau rekomendasi dari orang-orang yang
mereka ikuti di media sosial, karena interaksi ini lebih terasa sebagai saran dari teman
daripada pesan pemasaran.

High Activity 
Influencer

Large Following 

Influencer



Keputusan Pembelian (Y)
Keputusan pembelian menunjukkan pola perilaku yang ditunjukkan oleh konsumen yang
menentukan proses membuat pilihan mengenai beberapa pilihan produk untuk memenuhi
kebutuhan konsumen. Perilaku konsumen secara signifikan dibentuk oleh keputusan mereka
seputar akuisisi komoditas dan layanan penting. Proses kepatuhan dalam keputusan pembelian
dapat dipahami sebagai perjalanan sistematis dan terstruktur di mana konsumen pada awalnya
mengenali masalah atau kebutuhan yang tidak terpenuhi, kemudian memulai pencarian
informasi terkait yang berkaitan dengan produk atau merek tertentu, dan kemudian terlibat
dalam evaluasi menyeluruh tentang kemanjuran berbagai alternatif dalam mengatasi masalah
atau kebutuhan dengan mengidentifikasi yang mereka hadapi, yang pada akhirnya
menghasilkan pembuatan pilihan pembelian yang pasti.

Sesuai  

kebutuhan
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Pembelian 

berulang

Ketepatan 

dalam 

membeli  

produk

Mempunyai 

manfaat



Kepuasan Konsumen (Z)

Kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau puas yang dirasakan oleh konsumen setelah
menggunakan produk atau layanan, yang sesuai atau melebihi harapan mereka tentang kualitas,
manfaat, dan pengalaman yang akan didapatkan. Kepuasan konsumen sangat berhubungan
dengan keputusan pembelian. Penelitian lain juga berpendapat bahwa kepuasan konsumen
mencerminkan persepsi konsumen mengenai sejauh mana harapan mereka telah terpenuhi atau
dilampaui setelah pemanfaatan produk atau layanan terkait.
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Kesesuaian 

Harapan

Kepercayaan 

Merek

Kualitas 

Layanan/

Pelayanan

Pengalaman 

Pengguna



Kerangka Konseptual
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Hubungan Antar Variabel
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Hipotesis

H1 : Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen produk Flicka Bags

H2 : Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen produk Flicka Bags

H3 : Kepuasan Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Flicka Bags

H4 : Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Flicka Bags

H5 : Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Flicka Bags

H6 : Kepuasan Konsumen memediasi hubungan antara pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan

Pembelian produk Flicka Bags

H7 : Kepuasan Konsumen memediasi hubungan antara pengaruh Influencer terhadap Keputusan Pembelian

produk Flicka Bags



Metode

Metode

• Kuantitatif

• Deskriptif

Populasi

• Masyarakat 
Sidoarjo yang 
sebelumnya 
telah membeli 
produk Tas 
Flicka Bags

Teknik 
Pengambilan 
Sampel

• Purposive
Sampling

Pengambilan
Data

• Kuesioner
(Skala
Likert)
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Teknik Analisis Data

Outer 
Model

• Uji Validitas

• Uji Reliabilitas

Inner 
Model

• Uji R-Square

• Uji Hipotesis
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Hasil Analisis Model Pengukuran
(Outer Model)
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Berdasarkan data tabel 1, seluruh indikator
pada masing-masing variabel menunjukkan
nilai loading factor di atas 0,7, yang berarti
telah memenuhi kriteria validitas karena
memenuhi syarat korelasi yang ditetapkan.

Indikat

or

Content 

Marketing

(XI)

Influencer

(X2)

Kepuasan 

Konsumen

(Z)

Keputusan 

Pembelian

(Y)

CM 1 0.827

CM 2 0.836

CM 3 0.832

CM 4 0.858

IN 1 0.854

IN 2 0.868

IN 3 0.809

KK 1 0.846

KK 2 0.871

KK 3 0.788

KK 4 0.847

KP 1 0.869

KP 2 0.843

KP 3 0.829

KP 4 0.892

 Convergent Validity 

Tabel 1. Nilai Factor Loading



Hasil Analisis Model Pengukuran
(Outer Model)
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Berdasarkan data tabel 2, terlihat bahwa nilai
AVE yang diperoleh berada di atas 0,5, yang
mengindikasikan bahwa indikator-indikator
tersebut memiliki validitas konvergen yang
baik.

 Average Variance Extracted (AVE)

Tabel 2. Average Variance Extracted (AVE)

Indikator Average Variance Extraced (AVE) Keterangan

Content Marketing (X1) 0.703 Valid

Influencer (X2) 0.713 Valid

Kepuasan Konsumen (Z) 0.703 Valid

Keputusan pembelian (Y) 0.737 Valid



Hasil Analisis Model Pengukuran
(Outer Model)
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Berdasarkan data tabel 3, menunjukkan
bahwa seluruh variabel laten yang dianalisis
dalam penelitian ini memiliki nilai di atas
0,7, sehingga dapat disimpulkan bahwa
masing-masing telah memenuhi kriteria
reliabilitas konsistensi internal.

 Uji Reliabilitas

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Komposit

dan Cronbach’s Alpha

Indikator Cronbach’s 

Alpha

Rho_A Composite 

Realibility

Keterangan

Content Marketing

(X1)

0.859 0.860 0.904 Reliabel

Influencer (X2) 0.798 0.802 0.881 Reliabel

Kepuasan Konsumen

(Z)

0.858 0.860 0.904 Reliabel

Keputusan

Pembelian (Y)

0.881 0.883 0.918 Reliabel



Hasil Analisis Model Struktual
(Inner Model)
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Berdasarkan data tabel 4, diketahui bahwa nilai R

Square Adjusted untuk variabel kepuasan konsumen

adalah sebesar 0,848, yang menunjukkan bahwa

variabel content marketing dan influencer mampu

menjelaskan variabel kepuasan konsumen sebesar

84,8%. Oleh karena itu, model ini dapat dikategorikan

memiliki kekuatan yang tinggi. Sementara itu, nilai R

Square Adjusted untuk variabel keputusan pembelian

mencapai 0,917, yang berarti bahwa content

marketing, influencer, dan kepuasan konsumen secara

bersama-sama mampu menjelaskan keputusan

pembelian sebesar 91,7%. Dengan demikian, model

ini juga dapat disimpulkan sebagai model yang kuat.

 Uji R-Square

Tabel 4. Uji R-Square

Indikator R Square R Square Adjusted

Kepuasan Konsumen (Z) 0.851 0.848

Keputusan Pembelian (Y) 0.919 0.917



Hasil Analisis Model Struktual
(Inner Model)
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 Uji Hipotesis

Tabel 5. Path Coefficients
Indikator Original sample 

(O)

Sample mean

(M)

Standard deviation 

(STDEV)

T statistic (|O/STDEV|) P

values

Hasil Hipotesis

Content Marketing (X1) -> Kepuasan 

Konsumen (Z)

0.671 0.673 0.074 9.115 0.000 Berpengauh positif dan 

signifikan

Diterima

Influencer (X2) -> Kepuasan Konsumen

(Z)

0.285 0.278 0.082 3.485 0.001 Berpengaruh positif dan 

signifikan

Diterima

Kepuasan Konsumen (Z) -> Keputusan 

Pembelian (Y)

0.290 0.295 0.095 3.053 0.002 Berpengaruh positif dan 

signifikan

Diterima

Content Marketing (X1) -> Keputusan 

Pembelian (Y)

0.461 0.456 0.088 5.232 0.000 Berpengaruh positif dan 

signifikan

Diterima

Influencer (X2) -> Keputusan Pembelian

(Y)

0.252 0.251 0.072 3.476 0.001 Berpengaruh positif dan 

signifikan

Diterima

Content Marketing (X1) -> Kepuasan 

Konsumen (Z) -> Keputusan Pembelian 

(Y)

0.194 0.198 0.066 2.925 0.004 Kepuasan konsumen 

memediasi hubungan 

content marketing 

terhadap keputusan 

pembelian

Diterima

Influencer (X2) -> Kepuasan Konsumen 

(Z) -> Keputusan Pembelian (Y)

0.082 0.083 0.040 2.073 0.039 Kepuasan konsumen 

memediasi hubungan 

influencer terhadap 

keputusan pembelian

Diterima



Hasil Analisis Model Struktual
(Inner Model)
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Berdasarkan data tabel 5 diatas, dapat diketahui bahwa variabel content marketing (X1) terhadap variabel kepuasan konsumen (Z) memiliki nilai koefisien parameter sebesar 0.671

dengan nilai T-statistik lebih besar dari nilai T-tabel (1.96) yaitu 9.115 dan nilai untuk P value < 0.5 yaitu sebesar 0.000. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa content

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, sehingga hipotesis H1 dapat dinyatakan diterima. Pada variabel influencer (X2) terhadap variabel

kepuasan konsumen (Z) menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar 0.285 dengan nilai T-statistik lebih besar dari nilai T-tabel (1.96) yaitu 3.485 dan nilai P value < 0.5 yaitu

0.001. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis

H2 diterima. Pada variabel kepuasan konsumen (Z) terhadap keputusan pembelian (Y) menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar 0.290 dengan nilai T-statistik lebih besar dari

nilai T-tabel (1.96) yaitu 3.053 dan nilai P value < 0.5 yaitu 0.002. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian, sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis H3 diterima. Pada variabel content marketing (X1) terhadap variabel keputusan pembelian (Y)

memiliki nilai koefisien parameter sebesar 0.461 dengan nilai T-statistik lebih besar dari nilai T-tabel (1.96) yaitu 5.232 dan nilai untuk P value < 0.5 yaitu sebesar 0.000. Dengan

demikian dapat disimpulkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga hipotesis H4 dapat dinyatakan diterima.

Pada variabel influencer (X2) terhadap variabel keputusan pembelian (Y) menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar 0.252 dengan nilai T-statistik lebih besar dari nilai T-tabel

(1.96) yaitu 3.476 dan nilai P value < 0.5 yaitu 0.001. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian, sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis H5 diterima. Pada variabel kepuasan konsumen (Z) sebagai mediasi hubungan antara variabel content marketing (X1)

terhadap variabel keputusan pembelian (Y) menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar 0.194 dengan nilai T-statistik lebih besar dari nilai T-tabel (1.96) yaitu 2.925 dan nilai P

value < 0.5 yaitu 0.004. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen memediasi hubungan antara content marketing terhadap keputusan pembelian,

sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis H6 diterima. Pada variabel kepuasan konsumen (Z) sebagai mediasi hubungan antara variabel influencer (X2) terhadap variabel

keputusan pembelian (Y) menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar 0.082 dengan nilai T-statistik lebih besar dari nilai T-tabel (1.96) yaitu 2.073 dan nilai P value < 0.5 yaitu

0.039. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen memediasi hubungan antara influencer terhadap keputusan pembelian, sehingga dapat dinyatakan

bahwa hipotesis H7 diterima.



Hasil Bootstrapping Result
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Pembahasan
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Content Marketing berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa content marketing berpengaruh terhadap kepuasan

konsumen secara positif dan signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa content marketing dapat meningkatkan

pengalaman pelanggan, karena konsumen yang merasa didukung dengan konten yang informatif akan

memiliki pengalaman yang lebih baik dengan produk Flicka Bags. Selain itu, konten berkualitas dapat

meningkatkan reputasi produk Flicka Bags dan membuatnya lebih dipercaya oleh konsumen. Konsumen

yang merasa terlibat dengan konten yang menarik akan lebih cenderung untuk kembali dan tetap loyal

terhadap produk Flicka Bags. Dengan strategi yang tepat, content marketing tidak hanya membantu dalam

menarik pelanggan baru, tetapi juga mempertahankan pelanggan yang sudah ada dengan meningkatkan

keterlibatan, kepercayaan, dan loyalitas mereka. Dengan demikian, pengaruh content marketing yang dibuat

oleh produk Flicka Bags mampu membuat konsumen merasa puas. Oleh karena itu, Flicka Bags perlu terus

mengoptimalkan strategi content marketing untuk memastikan kepuasan konsumen tetap terjaga.



Pembahasan
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Influencer berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa influencer berpengaruh terhadap kepuasan konsumen secara

positif dan signifikan. Hal ini ditunjukkan melalui hasil analisis data yang memperlihatkan bahwa semakin

tinggi keterlibatan konsumen dengan konten yang dibuat oleh influencer, semakin besar tingkat kepuasan

yang mereka rasakan terhadap produk Flicka Bags. Konsumen cenderung lebih percaya terhadap

rekomendasi yang diberikan oleh influencer dibandingkan dengan iklan konvensional karena adanya

kedekatan emosional serta persepsi autentisitas yang lebih tinggi. Selain itu, aspek kredibilitas, keahlian, dan

gaya komunikasi influencer berperan penting dalam membentuk kepuasan konsumen. Influencer yang

memiliki reputasi baik dan dianggap ahli dalam bidang tertentu lebih mampu meyakinkan audiens mereka,

sehingga mendorong keputusan pembelian yang lebih percaya diri dan memuaskan. Dengan demikian,

interaksi yang dilakukan influencer produk Flicka Bags dengan pengikutnya melalui komentar, ulasan, dan

diskusi memperkuat hubungan antara merek dan konsumen, sehingga meningkatkan kepuasan konsumen.



Pembahasan
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Kepuasan Konsumen berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh terhadap keputusan

pembelian secara positif dan signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang merasa puas dengan

produk Flicka Bags cenderung untuk melakukan pembelian ulang serta merekomendasikan produk Flicka

Bags kepada orang lain. Konsumen yang memiliki tingkat kepuasan yang tinggi akan menciptakan loyalitas

pelanggan, yang pada akhirnya berdampak pada peningkatan keputusan pembelian. Faktor lainnya yang

diberikan Flicka Bags seperti pelayanan yang baik dan ramah terhadap konsumen menunjukkan kontribusi

besar terhadap kepuasan konsumen. Ketika konsumen merasa puas terhadap pelayanan yang diberikan

Flicka Bags maka akan bredampak pada keputusan pembelian. Konsumen yang merasa bahwa produk Flicka

Bags sesuai dengan ekspektasi mereka akan lebih percaya diri dalam mengambil keputusan pembelian.

Konsumen cenderung membeli kembali produk flicka Bags yang telah memberikan pengalaman positif

sebelumnya.



Pembahasan
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Content Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa content marketing berpengaruh terhadap keputusan

pembelian secara positif dan signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang mendapatkan konten

berkualitas cenderung merasa lebih percaya terhadap produk Flicka Bags, sehingga meningkatkan

kemungkinan mereka untuk mengambil keputusan pembelian. Content marketing berperan sangat penting

dalam mendorong keputusan pembelian. Strategi content marketing yang baik tidak hanya memberikan

informasi yang bernilai, tetapi juga membangun kepercayaan, meningkatkan keterlibatan, serta memperkuat

loyalitas pelanggan. Flicka Bags perlu terus menghasilkan konten yang relevan, edukatif, dan menarik, agar

konsumen lebih memahami manfaat serta nilai produk yang ditawarkan sebelum melakukan pembelian. Oleh

karena itu, Flicka Bags harus terus mengembangkan strategi content marketing yang inovatif dan berbasis

data untuk memastikan bahwa pesan yang disampaikan mampu mempengaruhi keputusan pembelian

konsumen secara efektif.
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Influencer berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara

positif dan signifikan. Fakta tersebut menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung mempercayai

rekomendasi yang diberikan oleh influencer dibandingkan dengan iklan konvensional karena adanya kesan

autentisitas dan kedekatan emosional yang lebih kuat. Kepercayaan ini kemudian mendorong peningkatan

minat beli dan mempercepat keputusan pembelian terhadap produk Flicka Bags. Influencer yang

bekerjasama dengan Flicka Bags seperti Fadil Jaidi dan Dwi Handayani yang memiliki basis pengikut yang

loyal dan kredibilitas di bidang tertentu, mampu membentuk opini dan memengaruhi persepsi konsumen

terhadap produk Flicka Bags. Dengan kredibilitas, jenis konten yang relevan, dan interaksi yang aktif,

influencer dapat membangun kepercayaan dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk

Flicka Bags. Oleh karena itu, Flicka Bags perlu mempertimbangkan strategi pemasaran yang melibatkan

influencer secara efektif untuk meningkatkan kesadaran merek dan mendorong keputusan pembelian yang

lebih tinggi.
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Kepuasan Konsumen memediasi hubungan antara Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa kepuasan konsumen memediasi hubungan antara pengaruh

content marketing terhadap keputusan pembelian secara positif dan signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa

konsumen lebih percaya jika konten produk Flicka Bags yang dibuat memiliki ulasan pelanggan, panduan

penggunaan produk, dan konten edukatif yang terbukti berkontribusi besar terhadap kepuasan konsumen.

Konsumen merasa lebih dihargai dan diperhatikan ketika produk Flicka Bags menyediakan konten yang

sesuai dengan kebutuhan mereka, bukan semata-mata bersifat promosi. Kepuasan yang muncul dari

pengalaman ini membuat konsumen merasa lebih percaya dan terikat dengan brand, yang pada akhirnya

mendorong keputusan pembelian produk Flicka Bags. Konten yang mendorong interaksi juga memperkuat

hubungan emosional antara konsumen dan merek. Content marketing yang dirancang dengan baik mampu

menciptakan pengalaman positif bagi konsumen melalui penyajian informasi yang relevan, menarik, dan

bermanfaat. Ketika konsumen merasa bahwa konten yang mereka konsumsi membantu dalam memahami

produk atau layanan secara lebih mendalam, maka tingkat kepuasan mereka terhadap produk Flicka Bags

akan meningkat pada akhirnya akan melakukan keputusan pembelian. Peningkatan kepuasan inilah yang

kemudian mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian secara lebih yakin dan mantap.



Pembahasan

29

Kepuasan Konsumen memediasi hubungan antara Influencer terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa kepuasan konsumen memediasi hubungan antara pengaruh

influencer terhadap keputusan pembelian secara positif dan signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa konten

yang disampaikan oleh influencer yang bekerjasama dengan Flicka Bags seperti Fadil Jaidi dan Dwi

Handayani telah menyampaikan ulasan produk, pengalaman pribadi, dan tutorial produk dengan baik

sehingga berkontribusi besar terhadap peningkatan kepuasan konsumen kemudian mendorong konsumen

untuk mengambil kuputusan pembelian. Konten dari influencer yang autentik dan relevan dengan kebutuhan

konsumen membangun rasa percaya terhadap produk Flicka Bags yang dipromosikan. Ketika konsumen

merasa bahwa informasi yang mereka terima dari influencer bermanfaat dan sesuai dengan ekspektasi

mereka, tercipta pengalaman yang memuaskan. Kepuasan ini kemudian memperkuat niat dan mendorong

keputusan untuk membeli produk Flicka Bags. Dengan demikian, kepuasan konsumen berperan sebagai

variabel mediasi yang penting dalam mengubah pengaruh influencer menjadi tindakan nyata berupa

keputusan pembelian. Pengaruh influencer yang efektif tidak hanya membentuk persepsi positif terhadap

produk, tetapi juga menciptakan pengalaman yang menyenangkan dan meyakinkan, yang pada akhirnya

meningkatkan kepuasan dan mendorong pembelian.
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Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan

konsumen. Content marketing yang disajikan secara informatif dan relevan mampu meningkatkan pengalaman berbelanja, memperkuat

kepercayaan, serta membangun loyalitas konsumen terhadap produk Flicka Bags sehingga konsumen merasa puas. Selain itu,

influencer juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Influencer yang menampilkan karakteristik autentik

dan interaktif berhasil menciptakan kedekatan emosional serta meningkatkan kredibilitas, sehingga berdampak positif terhadap tingkat

kepuasan konsumen. Lebih lanjut, kepuasan konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Konsumen yang merasa puas terhadap produk Flicka Bags lebih cenderung melakukan pembelian ulang serta merekomendasikan

produk kepada pihak lain, dalam hal ini mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Content marketing berpengaruh

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, di mana informasi yang diberikan melalui konten memperkuat keyakinan

konsumen untuk mengambil keputusan pembelian produk Flicka Bags. Influencer juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian, dengan membentuk persepsi positif melalui rekomendasi yang dipercaya konsumen seperti influencer Fadil Jaidi

dan Dwi Handayani akan mendorong terjadinya keputusan pembelian. Adapun kepuasan konsumen memediasi hubungan antara

content marketing terhadap keputusan pembelian. Konsumen yang merasa puas terhadap content marketing yang diterima

menunjukkan kecenderungan lebih tinggi untuk melakukan keputusan pembelian. Demikian pula, kepuasan konsumen memediasi

hubungan antara influencer terhadap keputusan pembelian, di mana pengalaman positif bersama influencer meningkatkan kepuasan

konsumen sehingga menimbulkan keputusan pembelian produk Flicka Bags. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan

bahwa strategi content marketing yang efektif serta pemanfaatan influencer yang tepat dapat meningkatkan kepuasan konsumen dan

mendorong keputusan pembelian terhadap produk Flicka Bags.
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