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Abstrak − Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh content marketing, 

lifestyle, dan influencer marketing terhadap minat beli konsumen pada produk Skincare ‘Ella. 

Penelitian ini menggunakan metode non-probability sampling dan teknikl purposive sampling 

dengan sampel yang berjumlah 100 responden. Jenis penelitian yang dilakukan menggunakan 

metode penelitian kuantitatif. Data diolah menggunakan SPSS versi 27. Metode analis data yang 

digunakan dalam penelitian meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik (distribusi 

normal, multikolinearitas, heteroskedastisitas), analisis regresi berganda, uji t, uji f, serta 

koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) Content Marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk skincare Ella, (2) Lifestyle tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli pada produk skincare Ella, (3) Influencer 

Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk skincare Ella. 

Kata Kunci: Content Marketing, Lifestyle, Influencer Marketing, Minat Beli. 

 

Abstract − The purpose of this study is to analyze the influence of content marketing, lifestyle, 

and influencer marketing on consumer purchasing interest in Ella skincare products. This study 

used a non-probability sampling method and a purposive sampling technique with a sample of 

100 respondents. This type of research used quantitative research methods. Data were processed 

using SPSS version 27. Data analysis methods used in the study included validity tests, reliability 

tests, classical assumption tests (normal distribution, multicollinearity, heteroscedasticity), 

multiple regression analysis, t-tests, f-tests, and coefficients of determination. The results of the 

study indicate that (1) Content Marketing has a positive and significant influence on purchasing 

interest in Ella skincare products, (2) Lifestyle does not have a significant influence on 

purchasing interest in Ella skincare products, (3) Influencer Marketing has a positive and 

significant influence on purchasing interest in Ella skincare products. 

Keywords: Content Marketing, Lifestyle, Influencer Marketing, Purchase Interest. 

 

PENDAHULUAN 

Di era modern ini, kesadaran masyarakat akan pentingnya perawatan kulit semakin 

meningkat. Hal ini seiring dengan pertumbuhan industri skincare yang menunjukkan 

pertumbuhan yang pesat, dan membuka peluang besar untuk memperluas pangsa pasar. 

Produk skincare merujuk pada berbagai produk yang digunakan untuk perawatan kulit, baik 

itu wajah maupun tubuh, yang memiliki fungsi untuk menjaga kesehatan dan penampilan 

kulit. Fenomena meningkatnya popularitas skincare menunjukkan adanya perubahan 

perilaku konsumen yang semakin mengutamakan perawatan diri dan penampilan (Maharani, 

2019).  

Seiring dengan meningkatnya permintaan terhadap produk skincare, banyak 

perusahaan kosmetik mulai berinovasi dan meluncurkan berbagai produk dengan berbagai 

manfaat, mulai dari pembersih wajah, serum, hingga pelembap yang mengandung bahan 

aktif berkualitas tinggi. Tren ini terlihat jelas dengan banyaknya brand skincare baru yang 

bermunculan, baik yang berskala lokal maupun internasional. Terdapat beragam pilihan 

produk skincare yang ditawarkan, mulai dari yang berbahan dasar alami hingga yang 

menggunakan teknologi mutakhir untuk menjawab kebutuhan konsumen yang beragam. 

Industri Kosmetik di Indonesia merupakan salah satu industri yang konsisten 
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meningkat ketika pandemi Covid-19 yang melanda dunia 3 tahun terakhir, dimana industri 

di Indonesia mengalami dampak yang cukup signifikan akibat pandemi tersebut. Pada tahun 

2018 jumlah industri kosmetik di Indonesia sebanyak 565 industri, dan terus meningkat 

hingga tahun 2021 menjadi 858 industri, tahun 2022 kembali meningkat 6,4 persen menjadi 

913 industri. Bahkan per Juni tahun 2023 jumlah industri kosmetik terus meningkat sebesar 

12,16 persen dari tahun 2022 yang berjumlah 1024 industri (angka sementara). Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen semakin memperhatikan perawatan kulit, yang 

berkontribusi pada pertumbuhan pesat di segmen skincare. Peningkatan jumlah industri ini 

mencerminkan minat yang tinggi dari berbagai perusahaan untuk berinvestasi di pasar 

skincare yang terus berkembang, terutama dengan meningkatnya kesadaran masyarakat akan 

pentingnya perawatan diri. Industri skincare, sebagai bagian dari sektor kosmetik, perlu 

memanfaatkan momentum ini dengan mengedepankan inovasi produk dan strategi 

pemasaran yang efektif. Dengan meningkatnya jumlah industri kosmetik, persaingan juga 

semakin ketat, sehingga produsen skincare harus mampu menghadirkan produk yang tidak 

hanya berkualitas tinggi tetapi juga memberikan nilai tambah minat beli bagi konsumen.  

Minat beli merupakan salah satu konsep dalam perilaku konsumen. Perilaku minat beli 

ini sangat berharga bagi perusahaan, karena mencerminkan keinginan konsumen untuk 

membeli atau tidak membeli suatu produk (Supriyadi & Khadijah, 2023). Fenomena ini 

memberikan peluang bagi pelaku bisnis untuk meningkatkan keuntungan mereka, terutama 

di sektor kosmetika, jika keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh minat beli, yang pada 

gilirannya akan berdampak positif pada omzet penjualan (Firdayanti, 2022). Oleh karena itu, 

penting bagi pelaku bisnis untuk memahami fenomena minat beli dan mencari informasi 

yang diperlukan untuk merumuskan strategi bersaing yang efektif dalam menghadapi 

perilaku konsumen tersebut. Menurut Kotler & Keller (2016), minat beli adalah perilaku 

konsumen yang muncul sebagai respons terhadap objek yang menunjukkan keinginan untuk 

melakukan pembelian. Pemasar perlu memahami minat beli konsumen terhadap produk 

yang mereka tawarkan, dan baik pemasar maupun ahli ekonomi dapat menggunakan variabel 

minat untuk memprediksi perilaku konsumen di masa mendatang (Tarigan & Nuvriasari 

2023). 

Sebelum memutuskan untuk membeli produk, konsumen pasti akan 

mempertimbangkan minat mereka terhadap produk tersebut. Ada beberapa faktor yang dapat 

mempengaruhi minat beli, salah satunya adalah content marketing (Zain, 2024). Penelitian 

menunjukkan bahwa strategi content marketing yang efektif dapat membentuk persepsi 

positif dan meningkatkan minat beli konsumen. Faktor lain yang memengaruhi minat beli 

adalah lifestyle, yang dapat menciptakan koneksi emosional antara konsumen dan produk 

(Harahap & Limbong, 2022). Lifestyle yang selaras dengan nilai dan aspirasi konsumen 

dapat mendorong mereka untuk memilih suatu produk. Selain itu, influencer marketing juga 

berperan penting, karena rekomendasi dari influencer dianggap kredibel dan dapat 

mempengaruhi keputusan beli konsumen (Agnia & Oktini, 2023). Penelitian Alfiannor 

(2024) menegaskan bahwa strategi pemasaran yang melibatkan influencer dapat 

meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk yang dipasarkan. 

Content marketing merupakan strategi pemasaran yang berfokus pada penciptaan dan 

distribusi konten yang relevan, bernilai, dan konsisten untuk menarik dan mempertahankan 

audiens tertentu, serta pada akhirnya mendorong tindakan yang menguntungkan dari 

konsumen (Nasution et al, 2024). Content marketing bertujuan untuk membangun hubungan 

jangka panjang dengan konsumen dengan memberikan informasi yang berguna dan 

mendidik, sehingga menciptakan kepercayaan dan loyalitas terhadap merek. Persepsi 

konsumen terhadap konten yang disajikan dapat memengaruhi sikap mereka terhadap 

produk yang dipasarkan. Misalnya, jika konsumen merasa bahwa konten yang mereka 

konsumsi seperti artikel, video, atau infografis memberikan wawasan dan manfaat yang 

signifikan, mereka cenderung mengembangkan sikap positif terhadap merek yang 
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memproduksi konten tersebut (Agustini & Komariah, 2022). Konten yang menarik dan 

relevan dapat meningkatkan minat konsumen terhadap produk, menciptakan rasa 

keterhubungan yang lebih dalam, dan pada akhirnya meningkatkan niat beli mereka. Selain 

itu, interaksi positif dengan konten dapat memperkuat citra positif merek di mata konsumen. 

Jika konsumen merasa bahwa merek memahami kebutuhan dan keinginan mereka melalui 

konten yang informatif dan menarik, hal ini dapat meningkatkan persepsi mereka terhadap 

kualitas produk dan layanan yang ditawarkan. content marketing yang efektif tidak hanya 

menarik perhatian konsumen, tetapi juga dapat membangun sikap positif yang berujung pada 

peningkatan minat beli yang lebih baik (Nefrida et al, 2022). 

Faktor lain yang memengaruhi niat beli konsumen adalah lifestyle. Lifestyle 

mencerminkan pola hidup individu yang mencakup perilaku, nilai-nilai, dan kebiasaan yang 

membentuk cara mereka berinteraksi dengan produk dan layanan (Septianan et al, 2025). 

Lifestyle dapat menjadi indikator penting dalam menentukan preferensi konsumen dan dapat 

mempengaruhi minat beli. Jika seseorang memiliki lifestyle yang sehat dan aktif, mereka 

cenderung mencari produk skincare yang mengedepankan bahan alami dan ramah 

lingkungan, yang selaras dengan nilai-nilai dan kebiasaan hidup mereka (Saputri & Sidanti, 

2022). Di sisi lain, individu yang mengutamakan gaya hidup glamor mungkin lebih tertarik 

pada produk skincare premium yang dikemas dengan baik dan memiliki reputasi tinggi, 

karena produk tersebut dianggap sebagai simbol status sosial. Selain itu, tren dan pengaruh 

dari lingkungan sosial juga dapat membentuk lifestyle konsumen. Jika teman-teman atau 

kelompok sosial mereka menggunakan produk skincare tertentu dan menganggapnya 

sebagai bagian dari lifestyle mereka, individu tersebut mungkin merasa termotivasi untuk 

mencoba produk yang sama demi menyesuaikan diri atau menunjukkan identitas mereka 

(Dahmiri et al, 2020). Hal ini menunjukkan bahwa lifestyle tidak hanya dipengaruhi oleh 

preferensi pribadi, tetapi juga oleh dinamika sosial di sekitarnya. 

Selain lifestyle, terdapat faktor lain yang mempengaruhi niat beli konsumen yaitu 

influencer marketing. Influencer marketing adalah strategi pemasaran yang melibatkan 

individu berpengaruh dalam suatu komunitas untuk mempromosikan produk atau layanan 

kepada pengikut mereka (Jannah & Alfianto, 2023). Para influencer memiliki kekuatan 

untuk memengaruhi sikap dan perilaku konsumen melalui rekomendasi mereka, karena 

mereka sering dianggap sebagai sumber informasi yang tepercaya dan memiliki kredibilitas 

tinggi di mata audiens mereka. Faktor-faktor yang mempengaruhi efektivitas influencer 

marketing meliputi relevansi antara influencer dan produk yang dipromosikan, tingkat 

keterlibatan audiens, serta karakteristik demografis pengikut influencer tersebut (Putri & 

Purwihartuti, 2024). Ketika konsumen merasa bahwa influencer yang mereka ikuti memiliki 

keahlian dan pengalaman yang relevan dengan produk skincare, mereka lebih cenderung 

mempercayai rekomendasi yang diberikan dan merasa terdorong untuk melakukan 

pembelian. Selain itu, testimonial positif dari influencer dapat menciptakan persepsi yang 

lebih baik tentang kualitas produk, serta membangun minat beli yang lebih tinggi. 

Sebaliknya, jika seorang influencer memberikan penilaian negatif atau tampak tidak autentik 

dalam promosi mereka, hal ini dapat mengurangi kepercayaan konsumen dan niat beli 

mereka terhadap produk yang dipasarkan (Agustin & Amron, 2022). 

Produk skincare "Ella", sebuah merek lokal yang sedang mengalami pertumbuhan di 

pasar kosmetik Indonesia. Pemilihan objek ini didasarkan pada meningkatnya minat 

konsumen terhadap produk perawatan kulit yang berkualitas, terutama di tengah pesatnya 

perkembangan industri skincare di Indonesia. Produk skincare "Ella" menawarkan berbagai 

solusi perawatan kulit dengan penekanan pada keberlanjutan dan penggunaan bahan alami, 

yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi konsumen modern. Selain itu, keberhasilan 

produk skincare dalam menarik minat beli sangat dipengaruhi oleh berbagai faktor 

pemasaran, termasuk content marketing, lifestyle, dan influencer marketing. Dengan 

mengkaji pengaruh ketiga faktor tersebut terhadap minat beli konsumen, diharapkan 
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penelitian ini dapat memberikan kontribusi terhadap pemahaman strategi pemasaran yang 

lebih efektif untuk merek "Ella" dan industri skincare lokal secara umum. 

Berdasarkan penjelasan yang telah dipaparkan, peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian mengenai minat beli konsumen terhadap produk skincare. Penelitian ini 

difokuskan pada produk skincare "Ella", dengan judul penelitian “Pengaruh Content 

Marketing, Lifestyle, dan Influencer Marketing terhadap Minat Beli Konsumen pada Produk 

Skincare ‘Ella’”. 

 

METODE PENELITIAN 

Populasi dari penelitian ini yaitu konsumen yang mengetahui produk skincare ELLA 

tetapi belum pernah membeli, yang berjumlah 100 orang yang menjadi sumber data. 

Penelitian ini menggunakan metode non-probability sampling yakni metode yang tidak 

memberikan peluang yang sama bagi seluruh anggota populasi untuk dijadikan sampel. 

Penelitian ini menggunakan sumber data primer dengan penelitian survei menggunakan 

koesioner untuk mengumpulkan data informasi yang dibutuhkan dari responden. Metode 

analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu uji statistik deskriptif dan uji asumsi 

klasik. Seperti uji heroskedastisitas, uji multikolinearitas, dan uji normalitas. Analisis regresi 

linier berganda dalam pengujian hipotesis sementasa menggunakn uji parsian (uji t), dan uji 

koefisiensi determinasi. Variabel yang diteliti dalam penelitian ini yaitu minat beli sebagai 

variabel dependen, sedangkan content marketing, lifestyle, dan influencer marketing sebagai 

variabel independen. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas  

Untuk melihat hasil uji validitas masing-masing variabel digunakan program SPSS 27 

for windows yaitu dengan melihat nilai dari corrected item total correlation. Jika corrected 

item total correlation (rhitung) > nilai (rtabel) dan nilainya positif, maka butir pernyataan 

pada setiap variabel penelitian dinyatakan valid. 
Tabel 1 Uji Validitas 

Content Marketing (X1) Sig Kriteria Keterangan 

X1.1 0.000 0.05 Valid 

X1.2 0.000 0.05 Valid 

X1.3 0.000 0.05 Valid 

X1.4 0.000 0.05 Valid 

X1.5 0.000 0.05 Valid 

Lifestyle (X2) Sig Kriteria Keterangan 

X2.1 0.000 0.05 Valid 

X2.2 0.000 0.05 Valid 

X2.3 0.000 0.05 Valid 

Influencer Marketing 

(X3) 
Sig Kriteria Keterangan 

X3.1 0.000 0.05 Valid 

X3.2 0.000 0.05 Valid 

X3.3 0.000 0.05 Valid 

Minat Beli (Y) Sig Kriteria Keterangan 

Y1 0.000 0.05 Valid 

Y2 0.000 0.05 Valid 

Y3 0.000 0.05 Valid 

Y4 0.000 0.05 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah 2025 

Berdasarkan hasil pengujian validitas yang tercantum dalam Tabel 1, diperoleh bahwa 

seluruh item pernyataan pada variabel content marketing (X1), lifestyle (X2), influencer 
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marketing (X3), dan minat beli (Y) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000, yang berarti 

lebih kecil dari nilai signigikansi 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh 

instrumen penelitian yang digunakan dalam kuesioner ini dinyatakan valid dan layak 

digunakan.  

Uji Reabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai seberapa konsisten sebuah kuesioner dalam 

sebuah penelitian yang mengukur hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat, 

menggunakan nilai Cronbach's Alpha sebagai metriknya. Instrumen penelitian dianggap 

reliabel jika nilai Cronbach's Alpha > 0,60, sedangkan jika nilainya < 0,60, maka item dalam 

instrumen dianggap tidak reliabel. 
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Kriteria Keterangan 

Content Marketing 

(X1) 

0.930 0,60 Reliabel 

Lifestyle (X2) 0.911 0,60 Reliabel 

Influencer Marketing 

(X3) 

0.855 0,60 Reliabel 

Minat Beli (Y) 0.803 0,60 Reliabel 

Sumber: Data Primer Diolah 2025 

Berdasarkan Tabel 2, menunjukkan bahwa item pertanyaan pada variabel content 

marketing (X1), lifestyle (X2), influencer marketing (X3), dan minat beli (Y) pada produk 

skincare “Ella” menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. Sehingga, dapat disimpulkan 

bahwa semua variabel tersebut reliabel dan layak digunakan sebagai alat ukur kuesioner 

dalam penelitian. 

Uji Normalitas  

Uji normalitas bertujuan untuk menentukan apakah data dalam penelitian mengikuti 

distribusi normal. Model regresi yang optimal biasanya berdasarkan data yang normal atau 

mendekati normal. Melalui uji statistik Kolmogorov-Smirnov, data dianggap normal jika 

nilai probabilitasnya lebih besar dari 0,05. 
Tabel 3 Hasil Uji Normalitas  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardize

d Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.99901476 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .060 

Positive .046 

Negative -.060 

Test Statistic .060 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

Sumber: Data Primer Diolah 2025 

Berdasarkan Tabel 3, terlihat bahwa nilai signifikansi dari uji Kolmogorov-Smirnov 

adalah 0,200 yang melebihi tingkat kepercayaan 5% atau 0,05. Hasil ini mengindikasikan 

bahwa data tersebut dalam penelitian ini terbukti berdistribusi normal. 

Uji Multikolinearitas  

Uji multikolinearitas digunakan untuk menentukan apakah terdapat hubungan atau 

korelasi antara variabel independen dalam sebuah model. Multikolinearitas merujuk pada 
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hubungan antar variabel independen tersebut. Sebuah regresi dianggap bebas dari 

multikolinearitas jika nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10. 
Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 5.645 1.350  4.180 .000   

Content 

Marketing (X1) 

.366 .048 .609 7.657 .000 .856 1.168 

Lifestyle (X2) .143 .095 .119 1.497 .138 .857 1.167 

Influencer 

Marketing (X3) 

.163 .066 .181 2.463 .016 .999 1.001 

a. Dependent Variable: Minat Beli (Y) 

Sumber: Data Primer Diolah 2025 

Berdasarkan Tabel 4, dapat disimpulkan bahwa hasil perhitungan nilai tolerance > 0,10 

dan nilai VIF < 10. Hasil ini menunjukkan bahwa tidak terdapat multikolinieritas pada 

variabel dalam model regresi.  

Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menentukan apakah ada ketidaksesuaian 

dengan asumsi klasik heteroskedastisitas, yang mengindikasikan variasi yang tidak seragam 

dari residual untuk semua pengamatan dalam model regresi. Dalam penelitian ini, uji 

heteroskedastisitas dilakukan menggunakan uji Glesjer. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka 

tidak terjadi heteroskedastisitas, sebaliknya jika nilai signifikansi < 0,05 maka terjadi 

heteroskedastisitas. 
Tabel 5. Hasil Uji Heterokedastistas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 4.011 .807  4.969 .000   

Content 

Marketing (X1) 

-.067 .029 -.245 -2.348 .061 .856 1.168 

Lifestyle (X2) -.061 .057 -.111 -1.065 .289 .857 1.167 

Influencer 

Marketing (X3) 

-.045 .040 -.111 -1.146 .255 .999 1.001 

a. Dependent Variable: abs_res 

Sumber: Data Primer Diolah 2025 

Berdasarkan Tabel 5, nilai signifikansi dari setiap variabel bebas adalah lebih besar 

dari 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak menunjukkan 

adanya heteroskedastisitas. 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel 

independent terhadap variabel dependen. Hasil uji regresi linear berganda yang telah diolah 

menggunakan software SPSS.  
Tabel 6. Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 
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1 (Constant) 5.645 1.350  4.180 .000   

Content 

Marketing (X1) 

.366 .048 .609 7.657 .000 .856 1.168 

Lifestyle (X2) .143 .095 .119 1.497 .138 .857 1.167 

Influencer 

Marketing (X3) 

.163 .066 .181 2.463 .016 .999 1.001 

a. Dependent Variable: Minat Beli (Y) 

Sumber: Data Primer Diolah 2025 

Berdasarkan persamaan regresi yang diperoleh, maka dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta (β₀) sebesar 5,645 menunjukkan bahwa jika content marketing, 

lifestyle, dan influencer marketing bernilai nol, maka minat beli konsumen terhadap 

produk skincare Ella adalah sebesar 5,645. 

2. Nilai koefisien regresi pada content marketing sebesar 0,609 dan bernilai positif. 

Artinya semakin tinggi content marketing, maka minat beli akan meningkat sebesar 

0,609 dan sebaliknya jika semakin rendah content marketing, maka minat beli akan 

menurun sebesar 0,609. 

3. Nilai koefisien regresi pada lifestyle sebesar 0,119 dan bernilai positif. Artinya semakin 

tinggi lifestyle, maka minat beli akan meningkat sebesar 0,119 dan sebaliknya jika 

semakin rendah lifestyle, maka minat beli akan menurun sebesar 0,119. 

4. Nilai koefisien regresi pada influencer marketing sebesar 0,181 dan bernilai positif. 

Artinya semakin tinggi influencer marketing, maka minat beli akan meningkat sebesar 

0,181 dan sebaliknya jika semakin rendah influencer marketing, maka minat beli akan 

menurun sebesar 0,181.  

Uji Parsial (Uji t) 

Uji t dilakukan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel independen 

memiliki pengaruh terhadap variabel dependen, baik secara parsial maupun individu. 

Tabel 7. Hasil Uji Parsial (Uji T) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 5.645 1.350  4.180 .000   

Content 

Marketing (X1) 

.366 .048 .609 7.657 .000 .856 1.168 

Lifestyle (X2) .143 .095 .119 1.497 .138 .857 1.167 

Influencer 

Marketing (X3) 

.163 .066 .181 2.463 .016 .999 1.001 

a. Dependent Variable: Minat Beli (Y) 

Sumber: Data Primer Diolah 2025 

Berdasarkan hasil uji t pada Tabel 7 maka pengambilan keputusan hipotesis dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Variabel Content Marketing (X1) 

Nilai t hitung pada variabel content marketing adalah sebesar 7,657 dan tingkat 

signifikansi sebesar 0,000 yang dimana nilai tersebut < 0,05. Maka dapat disimpulkan 

H1 diterima, artinya content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli konsumen pada Produk Skincare “ELLA”. 

2. Variabel Lifestyle (X2) 

Nilai t hitung pada variabel lifesyle adalah sebesar 1,497 dan tingkat signifikansi 

sebesar 0,138 yang dimana nilai tersebut > 0,05. Maka dapat disimpulkan H2 ditolak, 

artinya lifestyle tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen pada 

Produk Skincare “ELLA”. 
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3. Variabel Influencer Marketing (X3) 

Nilai t hitung pada variabel influencer marketing adalah sebesar 2,463 dan tingkat 

signifikansi sebesar 0,016 yang dimana nilai tersebut < 0,05. Maka dapat disimpulkan 

H3 diterima, artinya influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli konsumen pada Produk Skincare “ELLA”. 

Koefisiensi Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur sejauh mana variabilitas variabel 

dependen dapat dijelaskan oleh variabilitas variabel independen dalam suatu model regresi. 
Tabel 8. Hasil Uji Koefisiensi Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .693a .480 .464 2.030 

a. Predictors: (Constant), Influencer Marketing (X3), Lifestyle (X2), Content Marketing (X1) 

b. Dependent Variable: Minat Beli (Y) 

Sumber: Data Primer Diolah 2025 

Berdasarkan Tabel 8, diperoleh nilai koefisien determinasi (Adjusted R Square) sebesar 

0,464 yang menunjukkan bahwa sebesar 46,4% minat beli terhadap produk skincare Ella 

dapat dijelaskan oleh variabel content marketing, lifestyle, dan influencer marketing. Sisanya 

sebesar 53,6% dijelaskan oleh faktor lain di luar variabel yang tidak dimasukkan dalam 

penelitian ini.  

Pembahasan 

Pengaruh Content Marketing Terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) terbukti bahwa content marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli. Hasil ini menunjukkan bahwa content marketing 

menjadi faktor penentu dalam mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk skincare 

Ella. Artinya, semakin relevan, informatif, dan menarik konten yang disampaikan melalui 

media sosial, maka semakin tinggi pula keinginan konsumen untuk membeli produk tersebut. 

Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen Generasi Z sangat memperhatikan nilai dan 

manfaat dari konten yang mereka konsumsi sebelum melakukan keputusan pembelian. 

Penyajian konten yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi konsumen mampu 

membangun engagement dan kepercayaan terhadap produk. 

Strategi content marketing yang efektif dapat menciptakan hubungan emosional antara 

merek dan konsumen. Dalam konteks ini, konten yang menggugah, seperti testimoni 

pengguna, video tutorial, atau cerita di balik produk, mampu meningkatkan kredibilitas 

brand dan memperkuat persepsi positif terhadap produk Ella. Terlebih bagi konsumen 

Generasi Z yang sangat aktif di media digital, kehadiran konten yang konsisten dan bernilai 

menjadi pertimbangan utama dalam proses pengambilan keputusan. Content marketing 

bukan hanya sekadar alat promosi, tetapi juga sarana edukasi dan storytelling yang mampu 

membentuk loyalitas konsumen jangka panjang 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Laila et al (2024), 

Antika (2023), serta Mukarrohmah et al (2022), yang menyatakan bahwa content marketing 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Pengaruh Lifestyle Terhadap Minat Beli 

 Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa lifestyle tidak berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli. Hasil ini menjelaskan bahwa gaya hidup konsumen tidak 

menjadi faktor utama yang memengaruhi keputusan untuk membeli produk skincare Ella. 

Meskipun konsumen mungkin memiliki gaya hidup yang mendukung perawatan diri dan 

penampilan, hal tersebut belum tentu diikuti dengan dorongan untuk membeli produk 

tertentu tanpa adanya faktor pendukung lain seperti kualitas produk atau pengaruh sosial. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa keputusan pembelian tidak semata-mata dipengaruhi 
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oleh pola hidup, melainkan dipengaruhi oleh kombinasi faktor lain yang lebih kuat seperti 

konten promosi yang menarik atau rekomendasi dari influencer.  

Meskipun lifestyle merupakan bagian penting dalam membentuk preferensi konsumen, 

hasil penelitian ini menunjukkan bahwa lifestyle saja tidak cukup untuk mendorong minat 

beli jika tidak dibarengi dengan faktor lain yang lebih spesifik dan relevan. Hal ini dapat 

terjadi karena produk skincare seperti Ella memiliki pasar yang luas dan bisa digunakan oleh 

berbagai segmen gaya hidup. Keputusan pembelian produk skincare lebih dipengaruhi oleh 

faktor pragmatis, seperti kualitas produk, harga yang kompetitif, dan efektivitas promosi, 

ketimbang gaya hidup konsumen semata. Perusahaan perlu mengintegrasikan pendekatan 

lifestyle dengan elemen pemasaran lainnya agar lebih efektif dalam membentuk minat beli 

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Septiawan (2024), dan Usmardi 

et al (2023), yang menyatakan bahwa lifestyle tidak berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli. 

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) terbukti bahwa influencer marketing berpengaruh 

terhadap minat beli. Hasil ini menjelaskan bahwa influencer marketing menjadi salah satu 

faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk skincare Ella. Paparan 

informasi dari influencer melalui media sosial mampu menarik perhatian konsumen dan 

meningkatkan ketertarikan terhadap produk yang ditawarkan. Hal ini menunjukkan bahwa 

kehadiran influencer dapat memberikan pengaruh dalam membentuk persepsi konsumen dan 

mendorong keinginan untuk membeli suatu produk. 

Peran influencer dalam membentuk minat beli tidak hanya terbatas pada penyampaian 

informasi produk, tetapi juga sebagai figur yang memberikan validasi sosial terhadap merek. 

Dalam era digital saat ini, konsumen cenderung mempercayai rekomendasi dari individu 

yang mereka anggap kredibel dan relatable dibandingkan iklan konvensional. Influencer 

dengan gaya komunikasi yang autentik dan kedekatan dengan audiens-nya mampu 

memengaruhi persepsi serta membangun trust yang tinggi terhadap produk yang 

dipromosikan. Strategi pemilihan influencer yang tepat dan sesuai dengan target audiens 

menjadi kunci keberhasilan kampanye marketing dalam meningkatkan minat beli produk 

skincare Ella 

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Septianan et al (2024), 

Dahmiri et a l(2020), serta Marini & Lestariningsih (2022), yang menunjukkan bahwa 

influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

 

KESIMPULAN 

Hasil penelitian ini menemukan bahwa content marketing dan influencer marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap minat beli produk skincare Ella, serta 

lifestyle terhadap minat beli produk skincare Ella. 
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