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ABSTRAK

AZZAH HUMAIDAH. 021120346. Hubungan Content Marketing Pada Media Sosial
Instagram Terhadap Keputusan Pembelian Skincare Scarlett Whitening (Studi Pada
Mahasiswa Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Angkatan 2020). Dibawah bimbingan :
TOWAF TOTOK IRAWAN dan HASRUL. 2024.

Seiring perkembangan zaman content memiliki banyak cakupan dan mampu
mengikuti alur trend dan pemasaran yang berubah sangat cepat, maka dibuatnya content
marketing untuk menghasilkan content yang berkualitas. Content marketing dapat
didefinisikan sebagai teknik marketing dalam membuat dan mendistribusikan konten yang
konsisten, relevan, dan bernilai untuk menarik dan mendapatkan audience yang telah dipilih
dengan tajam. Content marketing yang diterapkan Scarlett Whitening di Instagram berupa foto
produk, video reels, live Instagram dan poster, guna memberikan informasi produk dan
menarik konsumen

Penelitian ini merupakan penelitian asosiatif kuantitatif, dengan responden mahasiswa
manajemen FEB Universitas pakuan Bogor angkatan 2020 yang pernah membeli produk
Scarlett Whitening. Pemilihan responden dilakukan dengan metode Non probability sampling
dengan teknik purposive sampling dengan total 80 responden berdasarkan pada perhitungan
rumus Slovin. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner dan metode analisis data
menggunakan analisis deskriptif

Hasil penelitian menunjukan bahwa content marketing terhadap keputusan pembelian
skincare Scarlett Whitening pada mahasiswa manajemen FEB Universitas Pakuan
menunjukan hasil yang sangat setuju. Adapun hasil yang diperoleh ialah 67% untuk variabel
content marketing, dan 67,5% untuk variabel keputusan pembelian.

Kata kunci : Media Sosial Instagram,Content Marketing, Keputusan Pembelian Skincare
Scarlett Whitening
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Saat ini media sosial menjadi salah satu yang menjadi kebutuhan masyarakat
dimana pengertian media sosial itu sendiri merupakan sarana untuk berkomunikasi
atau membagikan aktivitas yaitu berupa foto, video maupun tulisan melalui jaringan
internet. Disamping kebutuhan masyarakat, media sosial juga menjadi tuntutan dan
perkembangan zaman dalam sosialisasi dilengkapi dengan fitur-fitur canggih yang
membuat masyarakat bersahabat dengan cara kerja media sosial, seperti yang
dikemukakan oleh Rafiq (2020) banyaknya pengguna media sosial di Indonesia
tentunya membuat munculnya kesempatan untuk mengoptimalkan kehadiran media
sosial sebagai bagian dari media komunikasi sehingga kemudian memunculkan
pertanyaan bagaimana penggunaan media sosial dapat memberi efektif dalam cara
berkomunikasi di bermasyarakat, baik dalam bidang pemasaran, politik maupun dalam
bidang pembelajaran. Semakin banyak hal hal baru terjadi melalui media sosial,
semakin tinggi membuat masyarakat menjadi stay on media sosial bahkan
mempengaruhi jual beli antara pedagang dengan konsumen. Berdasarkan data yang
didapat dari Datalndonesia.id bahwa laporan We Are Social menunjukan, jumlah
pengguna aktif media sosial di Indonesia sebanyak 167jt orang pada Januari 2023.
Jumlah tersebut setara dengan 60,4% dari populasi di dalam negeri. Jumlah pengguna
aktif media sosial pada Januari 2023 mengalami penurunan 12,57% dibandingkan
pada tahun sebelumnya yang sebanyak 191jt jiwa. Penuruan itupun menjadi yang
pertama kali terjadi dalam satu dekade terakhir.
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Gambar 1. 1 Jumlah Pengguna Internet dilndonesia (2013-2023)
Sumber: databoks(2023)



Berdasarkan pada Gambar 1.1 bahwa, Menurut laporan We Are Social, jumlah
pengguna internet di Indonesia telah mencapai 213 juta orang per Januari 2023.
Jumlah ini setara 77% dari total populasi Indonesia yang sebanyak 276,4 juta orang
pada awal tahun ini. Jumlah pengguna internet di Tanah Air naik 5,44% dibandingkan
tahun sebelumnya. Pada Januari 2022, jumlah pengguna internet di Indonesia baru
sebanyak 202 juta orang dan ditahun 2023 ada sedikit kenaikan jumlah penggunanya
menjadi 213juta orang.

Diantara semua media sosial memiliki tingkat masing-masing pada tingkat
pengguna ini yang dilakukan perJanuari 2023 ini menyatakan bahwa instagram
termasuk media sosial yang paling banyak digunakan tiap bulannya dengan pengguna
internet usia 16-64 tahun. Berikut informasi data mengenai tingkat pengguna media.
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Gambar 1. 2 Platform yang paling banyak digunakan
Sumber: tekno.kompas.com(2023).

Berdasarkan pada Gambar 1.2 menyatakan pemilihan pada media sosial
Instagram merupakan media pemakaian yang tinggi dengan jumlah penggunanya
sebanyak 86.5%. Dalam survei tersebut intstagrma termasuk aplikasi teratas yang sring
digunakan oleh banyak orang. Instagram merupakan platform media sosial yang
menyediakan layanan berbagi fotografi berbasis ponsel, Instagram menawarkan
aplikasi seluler yang memungkinkan pengguna untuk mengambil foto, menambahkan
efek, dan berbagi content secara online. Perusahaan Instagram yang telah didirikan
oleh Kevin Systrom dan Mike Krieger pada tahun 2010, saat itu Instagram adalah
aplikasi pertama yang memiliki fungsi berbagi foto instan sampai akhirnya Instagram
diakuisi oleh perusahaan besar yaitu Facebook Inc yang kini telah berganti nama
menjadi Meta Platform.

Instagram terbilang sangat aktif terhadap pembaharuan fitur dan perbaikan
bug. Instagram mencoba memberikan keinginan dan kebutuhan penggunanya dalam
bersosialisasi di Instagram dengan fasilitas pembuatan estetika content yang menarik
hingga kini Instagram memiliki beragam fitur yang sangat mendukung mulai dari



pembuatan content text atau video di feed, like, comment, share, direct message,
content collaboration, insta-story, reels, insta-shopping, advertising, insta-business
bahkan pada tahun 2021 Instagram telah menambahkan fitur music agar pengguna
dapat menambahkan audio tiap ingin mengunggah sesuatu dimana pada saat music
tertentu sedang viral lalu pengguna memakainya maka content tersebut juga dapat
mendukung content views yang lebih banyak, meskipun Instagram berada di peringkat
kedua namun Instagram memiliki fitur lengkap dan kualitas yang lebih baik untuk
pembuatan content. Pada saat ini Instagram dapat digunakan sebagai alat mencari
informasi, menemukan kebutuhan dan keinginan dalam membeli suatu produk.
(Ratnasari, Hamdan, dan Julia, 2017).

Produk kecantikan semakin beragam dalam beberapa tahun terakhir, baik dari
segi jenis produk atau merek yang tersedia. Salah satu faktor pendorong utama
pertumbuhan pasar industri kecantikan adalah meningkatnya permintaan wanita untuk
produk perawatan. Sebuah survei menunjukkan bahwa ZAP Beauty Index (2022)
adalah merek kecantikan lokal yang paling disukai oleh perempuan Indonesia. Banyak
perempuan lebih memilih merek lokal untuk perawatan kulit mereka, 96,8% wanita
Indonesia menggunakan produk perawatan kulit buatan lokal, bahkan 19% dari
mereka mengatakan mereka hanya menggunakan merek lokal untuk perawatan kulit.
Antusiasme perempuan untuk menggunakan merek kecantikan lokal dapat dilihat dari
produk skincare lokal yang semakin beragam dan kreatif. salah satunya produk lokal
yang banyak digemari adalah produk Scarlett Whitening (fortuneidn.com).

0 Brand skincare Teriaris i e Commerce |
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Gambar 1. 3 10 Brand Skincare Terlaris di E-Commerce
Sumber: compas.co.id

Berdasarkan Gambar 1.3 bahwa terdapat 10 brand Skincare terlaris di E-
Commerce April-Juni 2022. Menurut penelitian compas.co.id (2022) bahwa brand
skincare Scarlett menduduki posisi kedua terlaris di E-Commerce diantara 10 brand
skincare lokal lainnya. Brand Skincare Scarlett berhasil meraih penjualan sebesar
Rp40.9 miliar pada periode April — Juni 2022 dan menduduki posisi kedua.



Scarlett Whitening merupakan salah satu produk perawatan kecantikan yang
berasal dari Indonesia. Scarlett Whitening sendiri baru didirikan pada tahun 2017 oleh
Felicya Angelista, seorang publik figur yang pernah menghiasi layar kaca Indonesia,
baik melalui film maupun sinetron (Soehandoko, 2022). Sebelum Scarlett Whitening
muncul, Felicya Angelista terlebih dahulu meluncurkan produk Feli Skin, yaitu produk
masker wajah yang dijual dalam bentuk paket. Produk Feli Skin ini kemudian diminati
oleh banyak konsumen. Oleh karena mendapat dukungan dari para konsumen yang
merasa puas dengan produk Feli Skin, Felicya Angelista kemudian membuat
rangkaian produk perawatan kulit lainnya yang diberi naman Scarlett Whitening.
Scarlett Whitening, yang telah terdaftar di Badan Pengawas Obat dan Makanan
(BPOM), berfokus pada tiga kategori perawatan yaitu perawatan tubuh, wajah, dan
rambut. Scarlett Whitening tidak hanya menawarkan produk untuk orang dengan kulit
normal di wajah dan tubuh, tetapi juga untuk orang dengan masalah kulit wajah seperti
kulit kering, berjerawat, dan tanda penuaan. Scarlett Whitening mengklaim bahwa
produknya tidak menggunakan bahan berbahaya seperti merkuri dan hydroquinone,
sehingga aman untuk dikonsumsi oleh ibu hamil dan ibu menyusui.

Seiring perkembangan zaman content memiliki banyak cakupan dan mampu
mengikuti alur trend dan pemasaran yang berubah sangat cepat, maka dibuatnya
content marketing untuk menghasilkan content yang berkualitas serta beberapa cara
pendukungnya menurut Manap (2016) content marketing dapat didefinisikan sebagai
teknik marketing dalam membuat dan mendistribusikan konten yang konsisten,
relevan, dan bernilai untuk menarik dan mendapatkan audience yang telah dipilih
dengan tajam. Sebelumnya pemasaran dilakukan secara langsung, namun Kini
berbagai cara pemasaran sangat beragam salah satunya dengan menggunakan content
marketing, seperti yang dikemukakan oleh Kotler, Kartajaya, Setiawan (2016).

Scarlett Whitening memanfaatkan teknologi digital untuk bersaing dengan
industri kecantikan lainnya. Fenomena yang terjadi yaitu munculnya berbagai content
creator. Content marketing diperlukan dalam menciptakan pengenalan khalayak
terhadap produk yang dipasarkan sehingga dapat mengetahui secara pasti produk
tersebut sebelum melakukan pembelian (Oisina, 2021). Peningkatan konten cukup
besar dalam beberapa tahun terakhir, namun kecepatannya melambat. Sebanyak 71%
content creator mengaku telah meningkatkan jumlah konten yang dihasilkan selama
dua tahun terakhir, namun turun 84% dari tahun lalu. Terlepas dari penurunan
peningkatan konten, perusahaan masih meningkatkan pemasaran konten dari tahun ke
tahun. Peningkatan konten ini dibuat dan dikirimkan oleh influencer atas nama brand
(Geyser, 2023).

Content marketing yang diterapkan Scarlett Whitening di Instagram berupa
foto produk, video reels, live Instagram dan poster, guna memberikan informasi
produk dan menarik konsumen. Huda et al., (2021) mengatakan content marketing
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan pada



penelitian yang dilakukan oleh Hartanti (2018) content marketing di Instagram
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Content marketing
sangat penting untuk membuat audiens mengetahui produk yang dipromosikan
sehingga mereka yakin ingin membelinya. Content marketing Instagram Scarlett
Whitening berupa foto produk, video reels, live Instagram dan poster, guna
memberikan informasi produk dan menarik konsumen untuk mengambil keputusan
pembelian. Menurut medium.com Scarlett memiliki kesan unik berupa kandungan
yang ada didalamnya yaitu gluthation yang mampu mencerahkan kulit kandungan
tersebut belum banyak digunakan oleh produk-produk lokal. Scarlett juga melaukan
kerja sama dengan banyak artis terkenal, hal tersebut membuat para konsumen dengan
mudah mendapat informasi mengenai produk Scarlett Whitening.
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Gambar 1. 4 Capture Content Skincare Scarlett di Instagrram
Sumber: Instagram Scarlett Whitening
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Gambar 1.6 Data Penjualan Skincare Scarlett (2022-2023)
Sumber : Dimia.id (2023)

Berdasarkan Gambar 1.3 yang dibuat oleh tim Dimia menunjukkan bahwa
Scarlett Whitening mengalami penurunan penjualan yang signifikan setelah Juni 2022,
Scarlett ini mengalami penurunan penjualan di platform E-Commecre Indonesia. Dari
juli 2022 hingga januari 2023, penjualan Scarlett menurun hingga 8%. Ini berbeda
dengan bulan-bulan sebelumnya yang meningkat, seperti februari dengan penjualan
12,50% hingga juni dengan penjualan 16%. Penjualan Scarlett yang rendah dapat
menunjukkan bahwa perusahaan tidak cukup baik dalam menarik pelanggan untuk
melakukan keputusan pembelian produk Scarlett Whitening. Menurut Pradika et al.,
(2020) dalam melakukan pembelian, konsumen memiliki beberapa pertimbangan
sebelum memutuskan untuk melakukan keputusan pembelian. Contoh dari
pertimbangan tersebut yaitu pada metode pembayaran apa yang akan digunakan.
Scarlett menggunakan metode pembayaran dengan sangat praktis, dimana transaksi
tersebut bisa melalui tunai dan non tunai, hal ini memudahkan para konsumen untuk
melakukan keputusan suatu pembelian.



Tabel 1.1
Hasil Pra Survei

Setuju Tidak Setuju Total

No Pernyataan

Jumlah [ % | Jumlah [ % | Jumlah | %

Keputusan Pembelian

Kemantapan Membeli

Saya merasa ingin membeli
1. | produk Skincare Scarlett 17 56,7 13 43,3 30 100
Whitening.

Memutuskan membeli karena merk itu paling disukai

Saya membeli produk Skincare
2. | Scarlett Whitening karena 11 36,7 19 63,3 30 100
metode pembayarnnya mudah

Membeli karena keinganan dan kebutuhan

Saya membeli produk Skincare
3. | Scarlett Whitening karena 18 60 12 40 30 100
keinginan dan kebutuhan saya.

Membeli karena rekomendasi dari orang

Saya membeli produk Skincare
Scarlett Whitening karena
informasi di instagram sangat
lengkap

13 43,3 17 56,7 30 100

Sumber: Data Primer diolah Peneliti (2023)

Berdasarkan pada tabel 1.1 hasil pra survei dari 4 pertanyaan diatas yang
diberikan kepada 30 reponden, bahwa pada pernyataan 1 yang mengatakan setuju yaitu
ada 56,7% sedangkan yang tidak setujunya ada 43,3%. Pada pernyataan ke 2 yang
mengatakan setujunya sebanyak 36,7% dan yang mengatakan tidak setuju sebanyak
63,3%. Lalu pada pertanyaan ke 3 yang mengatakan setuju sebanyak 60% dan yang
mengatakan tidak setuju sebanyak 40%. Selanjutnya pada pertanyaan terakhir atau
pertanyaan ke 4 yang mengatakan setuju sebanyak 43,3% dan yang mengatakan tidak
setujunya sebanyak 56,7%.

Berdasarkan latar belakang diatas, maka perlu dikembangkan penelitian lebih
lanjut mengenai keputusan pembelian produk kecantikan Scarlett Whitening yang
dipengaruhi faktor yaitu content marketing Instagram. Ketertarikan tersebut penulis
melakukan penelitian dengan judul “HUBUNGAN CONTENT MARKETING
PADA MEDIA SOSIAL INSTAGRAM TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN SKINCARE SCARLETT WHITENING”



1.2 Identifikasi Masalah dan Perumusan Masalah

121

Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang penelitian maka identifikasi masalah dalam

penelitian ini sebagai berikut:

1.

1.2.2

Periode Juli tahun 2022 hingga bulan Januari penjualan Skincare Scarlett
Whitening mengalami penurunan sebanyak 8%, berbeda dengan bulan
sebelumnya seperti bulan februari dengan penjualan 12,50% hingga juni
dengan penjualan 16%, penurunan ini menunjukan bahwa perusahaan tidak
cukup baik dalam menarik pelanggan untuk melakukan keputusan pembelian
Scarlett.

Pertahun 2023 dari hasil prasurvei menunjukan bahwa adanya ketidak setujuan
pembelian Scarlett Whitening karena metode pembayarannya mudah dengan
angka 63,3% dan ketidak setujuan membeli karena informasi di Instagram
sangat lengkap dengan angka 56,7%.

Perumusan Masalah

Bagaimana content marketing skincare scarlett pada media sosial instagram?
Apakah content marketing berhubungan signifikan terhadap keputusan
pembelian skincare Scarlett Whitening?

1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian

131

Maksud

Penelitian ini dimaksudkan untuk memperoleh data-data serta informasi yang

digunakan untuk mengetahui keterkaitan hubungan content marketing terhadap
keputusan pembelian. Penelitian ini juga dimaksudkan sebagai upaya untuk
menerapkan dan mengembangkan ilmu yang telah dimiliki penulis agar dapat
memperoleh solusi terbaik dalam memecahkan masalah yang ada dalam produk
tersebut.

1.3.2

1

Tujuan Penelitian

Untuk mengetahui bagaimana content marketing scarlett pada media sosial
instagram

Untuk mengetahui apakah content marketing berhubungan signifikan terhadap
keputusan pembelian skincare Scarlett Whitening.



1.4 Kegunaan Penelitian
1.4.1 Kegunaan Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat mengetahui hubungan content marketing
skincare Scarlett terhadap keputusan pembelian di media sosial Instagram. Penelitian
ini juga diharapkan dapat menjadi data dan informasi untuk inovasi dan evaluasi
kedepannya dalam memasrkan produk skincare Scarlett pada content marketing.

1.4.2 Kegunaan Akademis

Secara akademis, diharapkan penelitian ini dapat memberikan pengetahuan
dan kontribusi bagi perkembangan ilmu manajemen pemasaran pada konsentrasi
strategi pemasaran maupun perilaku konsumen. Selain itu juga untuk memperkaya
referensi mengenai content marketing yang merupakan strategi pemasaran beradaptasi
mengikuti zaman era digital untuk keputusan pembelian, serta membuktikan peran dan
fungsi ilmu manajemen pemasaran dalam pengembangan kegiatan pemasaran.
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2.1 Manajemen Pemasaran
2.1.1 Pengertian Pemasaran

Menurut Armstrong et al., (2017) pemasaran adalah proses sosial dan
manajerial dimana individu dan organisasi mendapatkan apa yang mereka butuhkan
dan inginkan melalui penciptaan dan ertukaran nilai dengan pihak lain. Pemasaran
didefinisikan sebagai proses dim perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan
membangun hubungan pelanggan yang kuat untuk mendapatkan nilai dari pelanggan
sebagai imbalannya.

Menurut Astuti et al., (2020) mendefinisikan "Pemasaran adalah sebuah proses
kemasyarakatan di mana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain™.

Menurut Dharmmesta dan Handoko, (2018) menyatakan bahwa Pemasaran
merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang dilakukan perusahaan untuk
mempertahankan kelangsungan hidupnya untuk berkembang dan mendapatkan laba.
Kemudian diperkuat oleh Hery (2019) menyatakan bahwa pemasaran berhubungan
erat dengan mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan orang — orang dan masyarakat.

Berdasarkan definisi menurut beberapa ahli, maka dapat disimpulkan bahwa
pemasaran bukan hanya tentang penjualan produk atau jasa, tetapi juga melibatkan
proses sosial, manajerial, dan kemasyarakatan yang melibatkan pertukaran nilai,
membangun hubungan, dan merespons kebutuhan baik individu maupun masyarakat
secara keseluruhan.

2.1.2 Pengertian Manajemen Pemasaran

Menurut Sari  (2021) manajemen pemasaran adalah usaha untuk
merencanakan, melaksanakan (terdiri dari mengarahkan, mengelola dan
mengkoordinasikan kegiatan) dan mengendalikan kegiatan pemasaran dalam suatu
organisasi agar dapat mencapai tujuan organisasi secara efisien dan efektif.

Menurut Sharma (2020) mendifinisikan, manajemen pemasaran berkaitan
dengan kegiatan-kegiatan yang diperlukan untuk menentukan dan memuaskan
kebutuhan pelanggan sehingga mencapai tujuan bisnis.

Menurut Hery (2019) manajemen pemasaran didefinisikan sebagai seni dan
ilmu untuk menarik, mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan dengan memilih
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pasar sasaran dan menciptakan, menyampaikan mengomunikasikan nilai pelanggan
yang unggul.

Berdasarkan definisi menurut beberapa ahli, maka dapat disimpulkan bahwa
manajemen pemasaran merupakan serangkaian kegiatan yang melibatkan
perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian aktivitas pemasaran untuk memuaskan
kebutuhan pelanggan, mencapai tujuan bisnis, dan menciptakan nilai yang unggul bagi
pelanggan. Ini mencakup aspek keilmuan, seni dalam menarik pelanggan, dan fokus
pada pemahaman mendalam terhadap kebutuhan pasar.

2.1.3 Pentingnya Manajemen Pemasaran

Menurut Erina et al., (2022) Manajemen pemasaran dibutuhkan agar
perusahaan bisa mengetahui persaingan di pasar dan kebutuhan seperti apa yang
diperlukan dalam membangun strategi yang tepat. Selain itu keberadaan manajemen
pemasaran akan sangat membantu perusahaan dalam melakukan beberapa hal seperti:

1. Memperkenalkan Produk baru
Manajemen pemasaran akan membantu perusahaan saat hendak
mempromosikan produk atau layanan baru mereka. Dengan manajemen
pemasaran, perusahaan dapat memahami kebutuhan pelanggan, menjangkau
pelanggan potensial, meningkatkan produk, hingga menghemat waktu dan
biaya karena fokus pada sumber daya yang ada.

2. Mendorong Penjualan
Manajemen pemasaran Yyang efektif akan membuka peluang bagi
meningkatnya angka penjualan produk dan layanan. Pasalnya, menerapkan
manajemen pemasaran yang tepat akan membantu perusahaan dalam
mencocokan kebutuhan pelanggan dengan produk atau layanan yang
ditawarkan.

3. Menciptakan Berbagai Ide untuk Keberlangsungan Bisnis
Manajemen pemasaran juga dapat membantu perusahaan untuk terus dapat
menciptakan berbagai ide yang dapat menunjang keberlangsungan perusahaan
di masa depan. Hal ini dapat terjadi karena konsep pemasaran adalah dinamis,
sehingga perusahaan bisa terus dapat melihat persaingan pasar yang ada.
Dengan begitu perusahaan dapat memahami pola permintaan yang baru dan
terus berubah.

4. Membantu Pengambilan Keputusan Bisnis
Manajemen pemasaran akan menunjang pengambilan keputusan bisnis yang
lebih tepat. Pasalnya, dari marketing bisa mendapat wawasan yang bermanfaat.
Misalnya memutuskan apa, kapan, bagaimana dan untuk siapa produk atau
layanan tersebut dengan melihat data yang dikumpulkan oleh tim marketing.
Kamu juga dapat memutuskan produk atau layanan mana yang dapat
ditingkatkan dari insight tentang perilaku pelanggan.
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5.

2.14

Meningkatkan Reputasi Perusahaan

Manajemen Pemasaran adalah salah satu cara yang berkontribusi pada reputasi
perusahaan. Alasannya, manajemen pemasaran yang tepat dan efektif akan
mendorong kegiatan pemasaran yang memberi hasil yang positif. Dengan
begitu reputasi perusahaan pun akan terbantu.

Tugas Manajemen Pemasaran

Alimin et al., (2022) menjelaskan tugas utama manajemen pemasaran adalah

sebagai berikut :

1.

Menilai Peluang Pemasaran

Menentukan tujuan pemasaran dan mengevaluasi peluang pemasaran bagi
perusahaan merupakan tugas utama manajemen pemasaran. Kondisi dan
peluang pasar terus berubah, membuat manajemen pemasaran mengeluarkan
program yang dirancang untuk menghadapi tantangan serta memanfaatkan
peluang.

Perencanaan Kegiatan Pemasaran

Saya Perencanaan merupakan tugas manajemen yang penting. Perencanaan
kegiatan pemasaran merupakan tugas penting yang melibatkan banyak langkah
Perencanaan strategi yang tepat dan efektif dapat mencapai tujuan pemasaran
yang diinginkan. Perencanaan menciptakan dasar pemasaran yang efektif
terhadap perusahaan.

Menyelenggarakan Kegiatan Pemasaran

Tugas utama manajemen pemasaran lainnya adalah mengatur berbagai
kegiatan yang akan dilakukan dan menugaskannya kepada orang yang tepat,
agar tujuan pemasaran dapat tercapai. Ketika konsep pemasaran berubah,
struktur organisasi harus fleksibel dan mudah beradaptasi, sehingga dapat
membantu dalam berinteraksi dengan lebih baik antara organisasi dan
lingkungan.

Mengkoordinasi Berbagai Kegiatan Perusahaan

Pemasaran mencakup berbagai kegiatan yang saling berhubungan dan saling
bergantung. Keputusan produk, strategi penetapan harga, struktur aktivitas
saluran penelitian, semuanya memerlukan koordinasi yang tepat untuk
mencapai tujuan.

Mengarahkan dan Memotivasi Karyawan

Manajemen harus dapat memberikan arahan yang baik, karena dengan arahan
yang baik dapat menciptakan kinerja manajemen pemasaran yang efektif. Gaya
kepemimpinan yang berbeda dipraktikkan untuk memimpin bawahan.
Pemimpin mengarahkan bawahannya dengan pengawasan yang efektif,
memastikan bahwa kinerja memenuhi persyaratan yang direncanakan. Pada
saat yang sama, motivasi juga diperlukan. Motivasi tidak hanya membantu
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karyawan untuk meningkatkan kinerja mereka tetapi, juga dapat
mempertahankan karyawan untuk waktu yang lebih lama.
6. Mengevaluasi dan Mengontrol Karyawan

Untuk mencapai bisnis yang menguntungkan, manajer pemasaran harus terus
menerus mengevaluasi upaya pemasaran, dengan begitu dapat membantunya
untuk melihat dan mengetahui apabila ada kekurangan, sehingga dapat segera
diperbaiki dan ditemukan solusi yang tepat. Pengendalian merupakan fungsi
manajemen yang berkaitan dengan membandingkan kinerja aktual dengan
kinerja standar. Seperti, apabila ditemukan kekurangan, harus segera dilakukan
tindakan untuk memperbaiki kekuranan tersebut.

2.2 Content Marketing
2.2.1 Pengertian Content Marketing

Menurut Munsarif dkk (2022) content marketing adalah usaha membuat cerita
yang dilakukan marketer dengan memanfaatkan media digital untuk membuat suatu
konten yang relevan, bermanfaat, dan dapat menarik perhatian audiens sehingga
mudah diingat dan membekas dalam ingatan. Content marketing memiliki keterkaitan
dengan brand awareness karena upaya pengenalan dan pemasaran produk uang unik
dan inovatif tentu akan membangun kesadaran merk yang baik, terlebih pembuatan
konten bermanaat yang mempunyai nilai lebih untuk menghibur, tentu akan mudah
membekas diingatan audiens sehingga timbul perbincangan mengenai brand tersebut.

Menurut Hassan et.al., (2020) menyampaikan bahwa content marketing
dilakukan melalui media sosial, blog, podcast, website dan vidio yang bertujuan untuk
menyampaikan nilai perusahaan.

Content marketing merupakan strategi pemasaran dengan merencanakan,
mendistribusikan, dan membuat konten secara kreatif yang mampu menarik audience
yang tepat sasaran sehingga mendorong mereka menjadi customer (Limandono, 2017).
Melansir dari Forbes, bahwa content marketing didefinisikan sebagai sebuah strategi
marketing dalam membuat dan menyebarkan konten yang berharga, relevan, dan juga
konsisten untuk menarik perhatian para audience yang dituju.

Berdasarkan definisi dari beberapa para ahli, dapat disimpulkan bahwa content
marketing merupakan strategi pemasaran yang fokus pada pembuatan dan distribusi
konten yang relevan, bermanfaat, dan menarik bagi audiens yang tepat.

2.2.2 Alur Contetnt Marketing

Alur merupakan pola-pola yang terbentuk oleh hubungan sebab akibat yang
tersusun sesuai rencana. Alur diperlukan agar dapat mengetahui keberhasilan
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pemasaran dengan menggunakan content marketing tersebut. Berikut ini adalah alur
dari content marketing:

strategy |__, Content creation »| Promotion

Gambar 2.1 Alur Content Marketing

Measurement Realignment ]

A4

Sumber: Buku Content Marketing: Proven Strategies to Attract an Engaged,
Turner (2019)

Dalam buku content marketing oleh Turner (2019) terdapat content marketing
yang berjalan dalam tahap berbeda sebagai berikut:
1. Strategy (strategi)

Strategi membuat content marketing perlu mengatur mulai dan mengetahui

pelanggan potensial, mencari tahu tentang kompetitor di pasar lalu membuat

gagasan untuk bisa berdiri dengan unik diantara kompetitor lain, melakukan

penelitian secara bertahap untuk membuat topik content yang belum ada di

kompetitor hingga membuat sebuah pengalaman lebih baik bersama pelanggan

setiap hari.
2. Content Creation ( Pencipta Konten )

Content Creation memiliki beberapa tahap yang dapat dilakukan yaitu sebagai

berikut:

a. Plan, rencana ini harus membuat content mendapatkan interaksi dengan
kapan content tersebut diunggah dan bagaimana memodelkan promosinya.

b. Ideation, dilakukan agar bagaimana content tersebut efektif dengan
kombinasi data dan kreativitas.

c. Draft and Completion, buat konsen dalam mengeksekusikan ide serta
melakukan pengecekan hingga konsep selanjutnya sampai content benar-
benar tepat.

3. Promotion (promosi)

Promosi pada content tidak menampilkan isi vang sulit dinahami da harus

meyakinkan dengan ide, desain menarik, meniadikn content shareable agar

semakin diketahui banyak audience, dan pemilihan platform yang tepat untuk

promosi. Promosi pada content juga harus didasari bagaimana pengunjung dan

pelanggan setia ingin berinteraksi, membuat content relevan yang menjadi

jawaban atas pertanyaan pertanyaan, serta komunikasi yang kuat sebagaimana

berbicara sehagai orang yang membantu dan mengapresiasi para pelanggan.
4. Measurment (Pengukuran)

Hal penting yang harus ada dalam content adalah tujuan. Tujuan ini didasarkan

dengan mengukur hasil dari strategi content marketing yang dilakukan.

Pengukuran dapat dilakukan melalui alat analitik atau insight yang terdapat
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2.2.3

pada platform dimana content tersebut diunggah sehingga dapat menjadi
laporan bagaimana performa content yang didapat.

Realignment (Penyusunan Kembali)

Penataan kembali content-content yang telah berhasil dan menjadi evaluasi
atau inspirasi gagasan ide baru dalam membuat rancangan content selaniutnva.
Hal ini tentunya dapat dilihat bagaimana content tersebut berhasil menarik
pelanggan, bukan hanya menarik pelanggan untuk membeli produk namun
juga interaksi dengan content tersebut.

Indikator Content Marketing

Dalam mengukur indikator content marketing dalam penelitian yang dilakukan

olen Amalia (2020) untuk melakukan analisis dari suatu content adalah sebagai
berikut:

1.

2.

3.

Relevance (Relevansi)

Relevance mengacu bagaimana content tersebut dapat memberikan suatu
informasi yang relevan dengan audience, informasi keinginan dan kebutuhan
yang berhubungan dengan masalah yang permasalahannya dengan topik-topik
content yang dibagikan oleh pemasar dihadapi oleh konsumen. Hal tersebut
membantu konsumen mengenal permasalahannya dengan topik-topik content
yang dibagikan oleh pemasar atau perusahaan.

Accuracy (Akurasi)

Accuracy mengacu bagaimana content tersebut dapat memberikan informasi
yang akurat, seperti informasi yang sesuai dengan kebenarannya berdasarkan
fakta yang terjadi. Dalam hal ini, para pemasar dapat memberitakan secara
lengkap tentang keakuratan produk, layanan, dan juga merek pada content yang
dibuat.

Valuable (Bernilai)

Valuable mengacu bagaimana content tersebut berisi informasi yang berguna
dan bermanfaat bagi konsumen, content yang memiliki nilai jual adalah
persyaratan dasar dari perilaku konsumen. Valuable content akan memberikan
kesan unik dan makna berbeda vang tidak ditemui dari produk-produk lainnya.
Melalui valuable content, pemasar dapat meningkatkan kepercayaan yang
dibangun.

Understandable (Mudah Dipahami)

Understandable mengacu bagaimana content tersebut dapat dengan mudah
dipahami baik melalui teks atau video, informasi pada content harus mudah
dimengerti. Sebelum membuat content, posisikan diri sebagai audience, maka
itu understandable content sangat penting agar dapat membangun komunikasi
dua arah dengan jelas antara pemasar dan konsumen.
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5.

Easy to Find (Mudah Ditemukan)

Eary to find mengacu bagaimana content tersebut dapat disalurkan melalui
media yang tepat sehingga informasi yang diberikan dapat dengan mudah
dijangkau oleh konsumen. Pemilihan media juga harus dilakukan dengan
cermat agar menjangkau target yang sesuai dengan penjualan.

Menurut Milhinhos (2015) indikator yang harus dimiliki sebuah content

marketing dalam rangka mengukur konten tersebut adalah :

1.

Relevansi, berarti infomasi yang disampaikan sesuai dengan kebutuhan dan
masalah dari konsumen

Akurasi, informasi pada konten harus sesuai dengan kondisi dan kenyataan,
Bernilai, informasi konten sekiranya harus memiliki nilai dan manfaat bagi
konsumen,

Mudah dipahami, informasi konten harus dapat dipahami dengan mudah bagi
konsumen,

Mudah ditemukan, dalam hal ini konten perlu disalurkan melalui berbagai
media yang tepat sehingga mudah dijangkau oleh konsumen.

Content Marketing memiliki 5 indikator Menurut (Karr, 2016) dalam

(Merinda & Suryawardani, 2020) :

1.

Reader Cognition

Semua tanggapan audiens tentang Content yang dibagikan, yaitu Content dapat

dipahami secara visual, audible, dan kinesthetic

a. Visual : Content dapat dipahami melalui gambar secara jelas

b. Audible : Content dapat dipahami dengan melalui audio suara secara baik
dan jelas

c. Kinesethic : Content dapat dipahami melalui perasaan maupun secara
emosional

Sharing Motivition, Content yang bertujuan untuk meningkatkan value

perusahaan, menciptakan identitas diri, dan membentuk jaringan komunitas

yang lebih luas

Persuassion, Kegiatan membujuk audiens agar melakukan tindakan sesuai

tujuan perusahaan

Decision Making, Keputusan pembuatan Content berdasarkan karakter

audiens

Factors, Merupakan faktor-faktor lingkungan yang mempengaruhi audiens

dalam memandang suatu Content
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2.3 Keputusan Pembelian
2.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Fetrizen et al., (2019) mengatakan bahwa keputusan pembelian adalah
perilaku pembelian seseorang dalam menentukan suatu pilihan produk untuk mencapai
kepuasan sesuai kebutuhan dan keinginan konsumen yang meliputi pengenalan
masalah, pencarian informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian, keputusan
pembelian, dan perilaku setelah pembelian.

Menurut Alma (2018) mengemukakan bahwa keputusan pembelian adalah
keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi politik,
budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people, process. Sehingga
membentuk sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil
kesimpulan berupa respon yang muncul produk apa yang akan dibeli.

Menurut Kotler & Amstrong (2018) mendefinisikan keputusan pembelian
merupakan bagian perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu,
kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan bagaimana barang,
jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.

Berdasarkan definisi beberapa ahli, maka dapat disimpulkan bahwa keputusan
pembelian adalah proses yang melibatkan serangkaian tahapan, dipengaruhi oleh
berbagai faktor, dan merupakan studi tentang bagaimana konsumen membuat
keputusan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka melalui proses
pemilihan, pembelian, penggunaan, dan kadang-kadang pembuangan produk atau jasa.

2.3.2 Tipe-tipe Keputusan Pembelian

Tipe-tipe keputusan dalam buku yang dijelaskan Lyall et.,al (2020)
menyatakan terdapat empat tipe perilaku pembeli dalam keputusan pembelian yaitu
sebagai berikut:

1. Complex Buying Behavior (Perilaku Pembelian yang Kompleks)
Tipe ini menjelaskan kosumen terlibat dalam perilaku pembelian yang rumit
disaat mereka sangat terlibat dalam sebuah pembelian dan menyadari adanya
suatu signifikan diantara berbagai merek.

2. Dissonance Reducing Buying Behavior (Perilaku Pembelian yang Mengurangi
Ketidakefisiensian)
Tipe ini menjelaskan konsumen mengalami keterlibatan tinggi akan tetapi
melihat sedikit perbedaan diantara merek-merek yang ada. Keterlibatan tinggi
disadari fakta bahwa pembelian tersebut mahal, jarang dibeli, dan berisiko.
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3. Habitual Buying Behavior (Perilaku yang Telah Terbiasa)

Tipe ini menjelaskan keterlibatan konsumen rendah sekali dalam proses
pembelian karena tidak ada perbedaan nvata diantara berbaga merek dan harga
barang relatif rendah.

4. Variety Seeking Buying Behavior (Perilaku Mencari Keragaman Produk)
Tipe ini menjelaskan beberapa situasi dalam pembeli ditandai oleh keterlibatan
konsumen yang rendah namun terdapat perbedaan merek yang signifikan.
Dalam situasi ini, konsumen sering melakukan perpindahan merek.

2.3.3 Proses Keputusan Pembelian

Terdapat proses keputusan pembelian yang dikemukakan oleh Kotler
Amstrong,dkk (2018) dalam lima tahap :

Recognition Search Alternatif Decision Behavior

Need llnformation Evaluation Of Al Purchase J Post-purchase

Sumber: Kotler & Amstrong (2018)
Gambar 2.2 Proses Keputusan Pembelian

Tahapan proses keputusan pembelian pada gambar tersebut dapat diuraikan
sebagai berikut:

1. Need Recognition (Pengenalan Kebutuhan)
Merupakan proses usaha yang dilakukan oleh konsumen dalam memahami
suatu masalah atau kebutuhan. Para pemasar harus mengetahui situasi yang
menimbulkan kebutuhan melalui pengumpulan informasi dari beberapa
konsumen.
2. Information on Search (Pencarian Informasi)
Merupakan suatu tindakan yang mendorong konsumen untuk mendapatkan
informasi lebih banyak terhadap minat dalam suatu produk yang akan dibeli.
Terdapat empat kelompok sumber informasi konsumen, yaitu:
a. Sumber pribadi, sumber ini dapat berupa keluarga, teman, tetangga,
kenalan.
b. Sumber komersial, sumber ini dapat berupa iklan, wiraniaga, penyalur,
website, kemasan, pajangan.
c. Sumber publik, sumber ini dapat berupa media massa, organisasi penentu
peringkat konsumen, pencarian internet.
d. Sumber pengalaman, sumber ini dapat berupa penanganan, pengkajian
pemakaian produk sebelumnya.
3. Evaluation of Alternatives (Evaluasi Alternatif)
Merupakan suatu proses mengevaluasi untuk menetapkan pilihan berdasarkan
informasi yang telah diperoleh konsumen. Konsumen akan menggunakan
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2.34

informasi tersebut untuk membangun suatu Kriteria tetap yang sesuai dengan
kebutuhannya.

Purchase Decision (Keputusan Pembelian)

Merupakan proses pembentukan preferensi terhadap perangkat pilihan
konsumen atas merek-merek yang ada dalam tahap evaluasi konsumen juga
membentuk tujuan membeli untuk merek yang paling disukai diantara lainnya.
Post-purchase Behavior (Perilaku Pasca Pembelian)

Merupakan suatu perasaan puas atau ketidakpuasan yang diperoleh akan
konsumen atas pembelian yang dilakukan. Bagian terakhir ini yang menjadi
penilaian penting akan suatu produk yang sudah mengambil keputusan untuk
membeli.

Indikator Keputusan Pembelian

Dalam indikator keputusan pembelian menurut Kotler dan Amstrong (2019)

mengemukakan keputusan pembelian memiliki 6 indikator sebagai berikut:

1.

Pilihan Produk

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sutu produk atau
menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Hal ini menjadikan perusahaan harus
memusatkan perhatian kepada orang-orang yang berminat membeli produk
serta alternatif yang dipertimbangkan, contohnya kebutuhan suatu produk,
keberagaman varian produk, dan kualitas produk.

Pilihan Merek

Konsumen harus mengambil keputusan terhadap merek mana yang akan dibeli,
karena setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal ini perusahaan
harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek seperti
kepercayaan dan popularitas dari merek itu sendiri.

Pilihan Penyalur

Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang akan
dikunjungi. Setiap konsumen memiliki perbedaan dalam hal menentukan
penyalur, dapat dikarenakan faktor lokasi, harga yang murah persediaan barang
yang lengkap, kenyamanan dalam berbelanja, keluasan tempat dan lain-lain.
Waktu Pembelian

Menyangkut pada perbedaan setiap perilaku konsumen, keputusan konsumen
dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda dan dipengaruhi berbagai
hal, misalnya: membeli setiap hari, satu minggu sekali, tiga minggu sekali,
sebulan sekali atau situasi dan kejadian tertentu

Jumlah Pembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang
akan dibeli pada suatu saat. Pembelian yang akan dilakukan mungkin lebih dari
satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk sesuai
dengan keinginan yang berbeda-beda sesuai kebutuhan akan produk tersebut.
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6.

Metode Pembayaran

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran yang akan
dilakukan dalam pengambilan keputusan menggunakan produk atau jasa. Saat
ini keputusan pembelian dipengaruhi tidak hanya oleh aspek budaya,
lingkungan dan keluarga saja. Tetapi keputusan pembelian juga dipengaruhi
oleh teknologi yang digunakan dalam transaksi pembelian sehingga dapat
memudahkan konsumen dalam melakukan transaksi.

Menurut Thomson (2013) dalam Yunita et al., (2019), ada beberapa indikator

dalam keputusan pembelian, yaitu,

1.

2.

Sesuai kebutuhan; Kondisi dimana pembeli mulai mengenali masalah atau
kebutuhan dikarenakan rangsangan dari pemasar.

Mempunyai manfaat; Kondisi dimana pertimbangan yang menjadi dasar atas
manfaat yang dibutuhkan oleh pembeli. Sehingga membentuk keputusan atas
barang untuk membeli atau tidak.

Ketepatan dalam membeli produk; Ketika konsumen benar — benar mengambil
keputusan pembelian dan barang yang diterima sesuai dengan yang diinginkan.
Pembelian berulang; Ketika konsumen merasa kinerja suatu merek sama
dengan ekspektasi, melebihi ataupun diluar ekspektasi maka akan
mempengaruhi sikap atau tindakan pembeli di masa datang.

Menurut (Kotler Phillp, 2021) terdapat beberapa indikator dalam keputusan

pembelian sebagai berikut:

1.

2.

4.

Adanya sebuah kemantapan produk, sebuah keputusan pembelian dapat juga
dilakukan oleh konsumen dengan mencari sebuah informasi tersebut.
Terdapat kebiasaan membeli, mendapatkan rekomendasi dari supplier yang
informasi penting, bahwa sebuah indikator keputusan pembelian sangat
menarik.

Rekomendasi dari orang lain, dapat menyampaikan sebuah informasi dari
orang lain agar dapat tertarik melakukan pembelian ini.

Adanya pembelian ulang, untuk sebuah bisnis pembelian ulang ini merupakan
hal yang sangat penting.

2.4 Hubungan Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Untuk menarik audiens, Camille Beauty mengikuti tren yang sedang

berlangsung di TikTok, mulai dari tren suara dan konten. Mereka selalu menggunakan
frame untuk produk mereka di setiap konten yang mereka buat, membuat audiens
mudah memahami bahwa Camille Beauty mempromosikan produk masker mereka.
Pelaku bisnis akan memiliki peluang yang lebih besar untuk masuk FYP (For Your
Page) pengguna TikTok jika mereka dapat membaca tren dan tetap konsisten. Camille
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Beauty juga dapat konsisten mengupload konten iklannya di TikTok, mereka juga
dapat mengupload tiga hingga lima video setiap hari dan di setiap konten dapat
memiliki penonton antara 30 ribu dan 1,5 juta. Ketika konten tersebut dilihat oleh
banyak orang, maka content tersebut dapat menjadi viral. Ketika mahasiswa FEBI UIN
Sayyid Ali Rahmatullah Tulungagung yang melihat racun TikTok meningkat maka
juga akan berpengaruh terhadap keputusan dalam pembelian masker Camille Beauty.
(Valentina Ainun Nabila & Muhammad Alhada Fuadilah Habib, 2023)

Content marketing pada media sosial Tiktok memiliki pengaruh lebih besar
terhadap keputusan pembelian konsumen generasi Z, dibandingkan dengan pengaruh
E-WoM. Hal ini dibuktikan dengan melihat nilai sumbangan efektif (SE) variabel
Content Marketing terhadap keputusan pembelian yaitu sebesar 19,71% dan
sumbangan relatif (SR) variabel Content Marketing terhadap keputusan pembelian
yaitu sebesar 50,40%. Konten video yang menarik menjadi hal penting bagi konsumen
generasi Z karena sebagian besar generasi Z menggunakan media sosial Tiktok untuk
mencari hiburan, maka para pelaku bisnis harus mampu membuat konten video yang
menarik sesuai dengan kebutuhan konsumen generasi Z. Dalam membuat konten,
pelaku bisnis dapat menganalisis terlebih dahulu tren yang sedang diminati oleh
konsumen generasi Z.( Fadhilah & Galih Ginanjar Saputra, 2021).

Menurut temuan penelitian, pemasaran konten Instagram secara signifikan
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Fokus penjual dan produsen yang
terlibat dalam digital marketing saat ini adalah content marketing yang banyak
diperbincangkan. Scarlett Whitening berusaha menciptakan konten yang menarik dan
semakin dekat dengan konsumen. Content marketing Instagram Scarlett Whitening
berupa foto, poster, dan video yang menonjolkan sharing motivation. Content
marketing ini dijadikan Scarlett Whitening untuk meningkatkan kualitas kontennya
sehingga dapat menarik dan mengarahkan pelanggan online untuk melihat item
kecantikan Scarlett Whitening, memperhatikannya, dan akhirnya membelinya. (Popy
Hidayanti, Eka Farida, & Ita Athia. 2023)

2.5 Penelitian Sebelumnya & Kerangka Pemikiran

2.5.1 Penelitian Sebelumnya

Tabel 2.1
Penelitian Sebelumnya
Nama Peneliti,
No Tahun dan Variabel Indikator Metode Analisis Hasil Penelitian
Judul Peneliti
1. Nurlaily Variabel X: | Online Penelitian ini Berdasarkan hasil
Suwondo dan Online Customer: menggunakan penelitian bahwa :
Ana Noor Customer Perceived desain penelitian
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Nama Peneliti,

No Tahun dan Variabel Indikator Metode Analisis Hasil Penelitian
Judul Peneliti
Andriana, 2023, | Riview, Usefulness, deskriptif 1.Variabel Ulasan
Pengaruh Content Source kuantitatif yang | Pelanggan Online tidak
Online Marketing, | Credibility, ditandai dengan | memiliki dampak yang
Customer dan Brand | Argument penggunaan data | signifikandanmenguntun
Riview, Content | Love Quality, numerik secara | gkan secara parsial
Marketing, dan Valance, ekstensif. terhadap pilihan
Brand Love Variabel Y: | Volume Of Pendekatan ini pembelian Skintific di
Terhadap Keputusan | Riview melibatkanpeng | platformTikTok Shop.
Keputusan Pembelian umpulan data 2.Variabel Pemasaran
Pembelian Content secara Konten memiliki
Produk Marketing: sistematis, dampak yang positif dan
Skintific Pada Relevansi, diikuti dengan signifikan secaraparsial
Platform Tiktok Akurasi, Mudah | interpretasi dan | terhadap pilihan
Shop (Studi dipahami, penyajian pembelian item Skintific
Pada Konsumen Mudah temuanmenggun | di platform TikTok
Produk ditemukan, akan teknik Shop.
Skintific di Konsisten pengelolaan 3.Variabel Brand Love
Samarinda) data. mempunyai pengaruh
Brand Love: yang baik dan signifikan
Positive terhadap
emotional pilihanpembelian item

connection, self-
brand
integration,
Long-term
relationship,
Anticipated
separation
distress, passion
driven
behaviors,
Attitude valnece

Keputusan
pembelian:
Kemantapan
membeli setelah
mengetahui
informasi
produk,
kebiasaan dalam
membeli
produk,

Skintific di platform
TikTok Shop.

4.Faktor Online
Customer Review,
Content Marketing, dan
Brand Love mempunyai
dampak positif dan
besar secara bersamaan
terhadap pilihan
pembelian
itemSkintificdi platform
TikTok Shop.
5.Variabel Online
Customer Review (X1),
Content Marketing (X2),
dan BrandLove(X3)
mempunyai pengaruh
positif dan signifikan
secara statistik secara
simultanterhadap
Keputusan Pembelian
(Y) di dalam platform
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Nama Peneliti,

No Tahun dan Variabel Indikator Metode Analisis Hasil Penelitian
Judul Peneliti
membeli karena TikTok Shop. Oleh
sesuai dengan karena itu, dapat
keinginan dan disimpulkan bahwa
kebutuhan, hipotesis 4 dalam
perilaku pasca penelitian ini telah
pembelian. didukung
2. Popy Variabel X | Brand Image : Penelitian ini Temuan penelitian ini
Hadayanti, Eka | : Brand Kekuatan, menggunakan menunjukkan
Farida, dan Ita | Image, keunggulan, dan | metodologi bagaimana influencer,
Athia. 2023. Influencer, | kekhasan kuantitatif pemasaran konten
Pengaruh Brand | dan Instagram, dan citra
Image, Content Influencer: merek bekerja sama
Influencer, Dan | Marketing | Trustworthiness untuk memengaruhi
Content (Kepercayaan), keputusan konsumen.
Marketing Variabel Y: | Expertise Jika dibandingkan
Instagram Keputusan | (Keahlian), dengan barang atau jasa
Terhadap Pembelian | Attractiveness dengan merek standar,
Keputusan (Daya Tarik) konsumen lebih
Pembelian cenderung melakukan
Produk Content pembelian jika produk
Kecantikan Marketing: atau jasa tersebut
Scarlett Relevansi , memiliki merek
Whitening Akurasi , terkenal. Persepsi
(Studi Kasus Bernilai , masyarakat terhadap
Pada Mudah merek Scarlett
Mahasiswa Dipahami , Whitening akan
Tiga Fakultas Mudah berdampak signifikan
Besar Ditemukan , dan terhadap keputusan
Universitas Konsisten pembelian konsumen.
Islam Malang) Melalui kalibrasi
Keputusan persona media sosial
Pembelian: apa yang ketat dan
yang akan pertemuan spasial ‘fisik’
dibeli, apakah dengan pengikut
akan mereka, influencer
membelinya, berubah menjadi
kapan pembentuk opini publik

membelinya, di
mana
membelinya,
dan bagaimana
cara
membayarnya

yang meyakinkan
khalayak. Keahliaan
influencer dalam
mengulas produk
Scarlett Whitening
menjadi daya tarik untuk
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No

Nama Peneliti,
Tahun dan
Judul Peneliti

Variabel

Indikator

Metode Analisis

Hasil Penelitian

mencari tahu tentang
produk Scarlett
Whitening. Tujuan
pemasaran konten
adalah untuk menarik
pasar sasaran dan
membujuk konsumen
untuk menjadi
pelanggan bisnis dengan
merencanakan,
mendistribusikan, dan
memproduksi konten
yang menarik. Content
marketing Scarlett
Whitening di Instagram
juga terlihat sangat
menarik, memotivasi,
dan mampu membujuk
konsumen untuk
membeli produk Scarlett
Whitening yang
mengklaim produknya
bisa mencerahkan kulit
karena mengandung
Glutathione.

Valentina
Ainun Nabilad
dan Muhammad
Alhada
Fuadilah Habib.
2023. Pengaruh
Content
Marketing
Aplikasi
Tiktok, Online
Customer
Review, dan
Harga Terhadap
Keputusan
Pembelian
Produk Masker
Camille Beauty

Variabel X:
content
marketing,
online
customer
review, dan
harga

Variabel Y
: Keputusan
Pembelian

Content
Marketing :
menarik audiens
sebagai hiburan,
menarik audiens
untuk menjadi
konsumen

Online customer
riview: manfaat
yang dirasakan,
kualitas
argumen, dan
jumlah ulasan

Harga: Harga
terjangkau oleh
kemampuan

Metode
penelitian yang
digunakan
dalam penelitian
ini yaitu
kuantitatif
dengan jenis
penelitian
asosiatif. Data
yang digunakan
yaitu data primer
yang diperoleh
melalui
kuisinoner yang
dibagikan secara
online
menggunakan
google form.

Berdasarkan hasil
penelitian bahwa:

1. Content marketing
aplikasi TikTok
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
keputusan pembelian.
Hal ini berarti content
yang diunggah oleh
penjual yang mengikuti
tren dan konsisten dapat
menembus FYP (For
Your Page), dan hal ini
akan menjadi viral.
Dengan demikian akan
meningkatkan jumlah
konsumsi masyarakat
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Nama Peneliti,

No Tahun dan Variabel Indikator Metode Analisis Hasil Penelitian
Judul Peneliti
daya beli terhadap pembelian
konsumen, produk.
Kesesuaian 2. Online customer

antara harga
dengan kualitas,
Harga memiliki
daya saing
dengan produk
lain yang sejenis

Keputusan
Pembelian :
pilihan produk,
pilihan
merek,pilihan
penyalur, waktu
pembelian,
jumlah pembeli,
metode
pembayaran

review berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap keputusan
pembelian produk. Hal
ini berarti sebelum
memutuskan untuk
membeli suatu produk
mereka mencari
informasi mengenai
produk tersebut dengan
melihat online customer
review. Ketika melihat
online customer review
yang positif maka akan
semakin besar terjadinya
keputusan pembelian
produk.

3. Harga berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap keputusan
pembelian produk. Hal
ini berarti jika harga
yang ditawarkan
semakin murah maka
keputusan pembelian
konsumen akan semakin
tinggi.

4. Content marketing
aplikasi TikTok, online
customer review, dan
harga secara simultan
atau bersama-sama
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
keputusan pembelian
produk. Hal ini berarti
ketika content marketing
yang diunggah penjual
berhasil viral, online
customer review banyak
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Nama Peneliti,

No Tahun dan Variabel Indikator Metode Analisis Hasil Penelitian
Judul Peneliti
yang menunjukkan hal
positif, dan hara yang
terjangkau maka akan
mempengaruhi
keputusan pembelian.
4. Shahnaz Variabel X: | Content Pendekatan Berdasarkan hasil
Maulidya Content Marketing: penelitian ini pengujian yang telah
Nurivanandan Marketing | Reliabilitas. bersifat dilakukan dapat diambil
dan Zumrotul dan Live Disbelief, kuantitatif, agar | kesimpulan bahwa
Fitriyah. 2023. | Streaming | Persuasion dapat conteng marketing
Pengaruh Knowledge. menghasilkan memiliki kontribusi
Content Variabel Y: data kuantitatif | terhadap keputusan
Marketing Dan | Keputusan | Live Streaming: | pada penelitian | pembelian pada aplikasi
Live Streaming | Pembelian | Waktu promosi, | ini imaka media sosial TikTok.
Terhadap Diskon atau digunakan skala | Hal ini menunjukkan
Keputusan promosi, pengukuran bahwa semakin banyak
Pembelian Pada Deskripsi yaitu skala ukur | dan menarik konten
Aplikasi Media produk, Visual | ordinal dengan yang buat serta mampu
Sosial Tiktok marketing menggunakan memberikan informasi
(Studi Pada Teknik tanpa bertele-tele
Konsumen Keputusan pembobotan cenderung menarik
Generasi Z pembelian: likert. perhatian konsumen dan
@Scarlett_Whit Sesuai dengan meningkatkan keputusan
ening Di kebutuhan, pembelian. Begitu juga
Surabaya) Memiliki dengan live streaming
manfaat, yang memiliki
Ketepatan kontribusi terhadap
membeli keputusan pembelian
produk, pada aplikasi media
Pembelian sosial TikTok.
ulang. Memberikan penawaran

dan diskon khusus saat
live streaming dapat
menarik perhatian
konsumen dan
melakukan keputusan
pembelian. Artinya
semakin banyak
penawaran yang
diberikan semakin
banyak pula keputusan
pembelian. Dalam
penelitian ini peneliti
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Nama Peneliti,

No Tahun dan Variabel Indikator Metode Analisis Hasil Penelitian
Judul Peneliti
juga merekomendasikan
Scarlett Whitening
untuk terus
meningkatkan dan
memperbarui strategi
content marketing
menjadi menarik dan
terkandung informasi
yang jelas. Selain itu,
Scarlett Whitening juga
harus meningkatkan
suasana pembelanjaan
online saat live
streaming yang bersifat
persuasif dan lebih
banyak lagi memberikan
penawaran khusus. Hal
ini ditujukan agar
mampu menarik minat
konsumen dalam
melakukan keputusan
pembelian.
5. Herman, Edi X: Influencer Penelitian Berdasarkan hasil
Maszudi, Influencer | Marketing Kuantitatif penelitian dan
Rahmad Solling | Marketing | Online: pembahasan dapat di
Hamid, Putri Online, kredibilitas, katakan bahwa
Dewintari, dan | Customer daya tarik, influencer marketing,
Antika Aulia. Riview, kekuatan online costumer review
2023. Peran Content dan conten marketing
Influencer Marketing | Customer memiliki hubungan
Marketing Riview: positif secara langsung
Online, Y: perceived terhadap keputusan
Customer Keputusan | usefulness, pembelian. Secara teori
Riview dan Pembelian | perceived penelitian ini
Content enjoyment, memberikan peran serta
Marketing perceived bagi pengembangan
dalam control pengetahuan terkusus di
keputusan bidang kewirausahaan
Pembelian Pada Content pada media Instagram.
Sosial Marketing: Dengan demikan dapat
Instagram relevance, disimpulkan bahwa
informative, semakin influencer
realibility marketing memberikan
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Nama Peneliti,

No Tahun dan Variabel Indikator Metode Analisis Hasil Penelitian
Judul Peneliti
pengaruh dan

Keputusan kenyakinan kepada
Pembelian: khalayak konsumen,
pengenalan semakin baik online
masalah, customer review yang di
keputusan miliki konsumen dan
pembelian, content marketing dapat
perilaku pasca membantu wirausaha
pembelian menarik lebih banyak

konsumen dengan
melalui konten yang
berharga yang dapat
terhubung langsung
dengan mereka, dengan
adanya bantuan conten
marketing wirausaha
dapat merubah tingkah
laku konsumen sesuai
dengan keinginan
wirausaha, maka akan
semakin meningkatkan
keputusan pembelian
terhadap sebuah produk
pada media Instagram.

2.5.2 Kerangka Pemikiran

Content marketing yang baik dapat memberikan informasi yang jelas tentang

produk sehingga konsumen tertarik dan segera membeli produk yang dipasarkan.
Berdasarkan hasil ini berkaitan dengan penelitian sebelumnya oleh Hutomo et al.,
(2020) (2020) menemukan adanya hubungan yang positif dan signifikan dari content
marketing terhadap keputusan pembelian pada media Instagram.

Dari beberapa indikator menurut beberapa para ahli, indikator yang lebih
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relevan pada penelitian ini yaitu indikator Content Marketing yang dikemukakan oleh
Amalia (2020) dan indikator Keputusan Pembelian yang dikemukakan oleh
Kotler&Amstrong (2019), karena kedua indikator tersebut sudah dijelaskan pada latar
belakang penelitian ini. Berdasarkan kerangka pemikiran tersebut, penelitian ini
dibentuk berdasarkan bagaimana hubungan content marketing terhadap keputusan
pembelian skincare Scarlett Whitening. Berdasarkan teori-teori dan penelitian
pendukung yang telah dipaparkan, berikut adalah hubungan dari kedua variabel:




Keputusan Pembelian (Y)
Content Marketing (X

9 1. Pilihan produk
1. Relevance (Relevansi) 2. Pilihan Merek
2. Accuracy (Akurasi) 3. Pilihan Penyalur
3. Valuable (Bernilai) < > 4. Waktu Pembelian
4. Understandable (Mudah dipahami) 5. Jumlah Pembelian
5. Easy to Find (Mudah ditemukan) 6. Metode Pembayaran

Amalia (2020) Kotler & Amstrong (2019)

Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran
2.6 Hipotesis Penelitian

Hipotesis adalah hasil sementara dari penlitian yang diuji kebenarannya,
melalui hipotesis dapat mengetahui kemungkinan-kemungkinan yang terjadi yang
kebenarannya belum diuji. Pernyataan yang dikemukakan oleh Sugiyono (2016:64)
hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah peneliatan. Oleh
sebab itu, sebuah hipotesis harus diuji dahulu kebenarannya untuk menghasilkan
kesimpulan yang akurat.

Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah dijelaskan sebelumnya, maka
hipotesis untuk penelitian ini adalah sebagai berikut:

H1 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada content marketing terhadap
keputusan pembelian skincare Scarlett Whitening
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BAB 111
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian
Asosiatif Kuantitatif. Menurut Sugiyono (2019:65) penelitian asosiatif merupakan
suatu rumusan masalah penelitian yang bersifat menanyakan hubungan antara dua
variabel atau lebih. Dalam penelitian ini strategi penelitian asosiatif digunakan untuk
mengidentifikasi sejauh mana pengaruh variabel X (variabel bebas) yaitu content
marketing terhadap variabel Y (variabel terikat) yaitu keputusan pembelian.
Pendekatan pada penelitian ini menggunakan pendekatan Kuantitatif karena fokus
penelitian ini kepada masalah dan data yang harus diuji dengan statistik.

3.2 Objek, Unit Analisis, dan Lokasi Penelitian

Objek penelitian menjadi salah satu aspek penting di dalam penelitian. Objek
penelitian merupakan suatu hal yang harus diteliti dalam proses penelitian. Objek
dalam penelitian ini adalah Content Marketing (X) sebagai variabel independen
dengan indikator (relevance, accuracy, valuable, Understandable, dan easy to find)
Keputusan Pembelian (Y) sebagai variabel dependen dengan indikator(Pilihan produk,
pilihan merek, pilihan penyalur, waktu pembelian, jumlah pembelian, dan metode
pembayaran).

Unit analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah individual, yaitu
penelitian mengenai individu atau suatu kelompok. Sumber data didapat atau berasal
dari (respon) setiap individu dalam suatu kelompok. Dalam penelitian ini unit analisi
yaitu mahasiwa fakultas ekonomi manajemen yang pernah melakukan pembelian
skincare scarlett whitening

Lokasi penelitian ini sendiri di lakukan oleh mahasiswa manajemen fakultas
ekonomi Universitas Pakuan angkatan 2020

3.3 Jenis dan Sumber Data Penelitian
3.3.1 Jenis Penelitian

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini terdapat 2 jenis yaitu kualitatif
dan kuantitatif.
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1.

3.3.2

Data Kualitatif

Data yang digunakan dalam bentuk kata verbal dan bukan dalam bentuk angka.
Data yang termasuk kualitatif dalam penelitian ini yaitu meliputi: gambaran
umum objek penelitian.

Data Kuantitatif

Data yang dapat diukur atau dihitung secara langsung, yang berupa informasi
atau penjelasan yang dinyatakan dengan bilangan atau berbentuk angka. Dalam
hal ini data kuantitatif yang diperlukan meliputi: data pengguna internet dan
media sosial, data penggunaan content marketing, data penjualan kategori
produk skincare Scarlett, data jumlah produk skincare Scarlett, dan data
kuisioner.

Sumber Data Penelitian

Sumber data yang digunakan adalah subjek dari mana data diperoleh, dalam

penelitian ini penulis menggunakan dua sumber data vaitu:

1.

Data Primer
Dalam penelitian ini data yang diperoleh berasal dari penyebaran kuisioner
kepada mahasiswa manajemen fakultas ekonomi universitas pakuan Bogor
angkatan 2020 yang melakukan keputusan pembelian Skincare Scarlett
Whitening.

Data Sekunder

Data sekunder dalam penelitian ini berasal dari sumber kedua yang dapat
diperoleh melalui media online, buku, artikel, jurnal, dan websit resmi yang
berkaitan dengan penelitian ini.

3.4 Operasional Variabel

Operasional variabel diperlukan untuk menentukan jenis, indikator, ukuran,

serta skala dari variabel-variabel yang terkait dalam penelitian. Pada penelitian
oprasional variabel yang digunakan adalah sebagai berikut:

Tabel 3.1
Operasional Variabel

Variabel Indikator Ukuran Skala

Conte_nt informasi tentang permasalahan kulit .
Marketing Relevance - Ordinal
(X) 2.Scarlett memperkenalkan produk skincare

1.Content instagram Scarlett membagikan

sesuai kebutuhan
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3.Content instagram Scarlett membantu
mencari solusi untuk masalah kulit

Accuracy

1.Content instagram Scarlett menyatakan fakta
mengenai manfaat Skincare

2.Content instagram Scarlett menyatakan
skincare dengan permasalahan kulit berbeda-
beda

Ordinal

Valuable

1.Content instagram Scarlett sangat
bermanfaat

2.Content instagram Scarlett dapat dipercaya

Ordinal

Understandable

1.Content instagram Scarlett mudah
dimengerti

2.Content instagram Scarlett tentang produk
dapat dipahami

3.Content instagram Scarlett memudahkan
komunikasi antar Scarlett dan pembeli

Ordinal

Easy to Find

1.Content instagram Scarlett selalu ditemukan
pada bar Home dan Explore instagram

2.Instagram media terbaik Scarlett untuk
informasi skincare

Ordinal

Keputusan
Pembelian

(Y)

Pilihan Produk

1.Produk skincare Scarlett sesuai dengan
kebutuhan pribadi

2.Scarlett menawarkan banyak pilihan produk
melalui content instagram

3.Scarlett memberikan kualitas terbaik

Ordinal

Pilihan Merek

1.Semua content di instagram Scarlett dapat
dipercaya

2.Lebih menyukai skincare Scarlett dari pada
produk lain

Ordinal

Pilihan
Penyalur

1.Scarlett menginformasikan skincare dengan
lengkap melalui content instagram

2.Scarlett menginformasikan skincare sale
menarik melalui content instagram

3.Scarlett memberi informasi layanan
pembelian dengan jelas

Ordinal

Waktu
Pembelian

1.Membeli skincare Scarlett sesuai solusi
kebutuhan yang ditawarkan Scarlett di content
instagram

2.Tertarik membeli skincare Scarlett karena
melihat banyak komentar di content instagram
tentang Scarlett

3.Membeli Scarlett karena percaya dengan
produknya

Ordinal

Jumlah
Pembelian

1.Jumlah Pembelian Scarlett sesuai dengan
kebutuhan

2.Pembelian skincare dilakukan karena
melihat content instagram Scarlett yang
membantu mengatasi solusi permasalahan
kulit

Ordinal

Metode
Pembayaran

1.Scarlett menginformasikan metode
pembayaran berbagai opsi melalui content
marketing

Ordinal
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2.Proses pembayaran skincare Scarlett sangat
mudah

3.Metode pembayaran dapat dipahami dengan
jelas secara online

3.5 Metode Penarikan Sampel

Menurut Arikunto (2019) sampel adalah Sebagian dari populasi yang ada,
apabila jumlah jumlah populasi diketahui dan jumlah subjeknya besar atau lebih dari
100, maka dapat diambil antara 10% sd 15% atau 20% sd 25% atau lebih tergantung
dari kemampuan peneliti dilihat dari waktu, tenaga dan dana. Tujuan
pengambilan sampel adalah untuk mempelajari hubungan antara distribusi variabel
dalam populasi sasaran dan distribusi variabel yang sama dalam sampel penelitian
(Otzen & Manterola, 2017). Menurut Sugiyono (2016:117) populasi adalah
generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudia ditarik
kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Manajemen Fakultas
Ekonomi Universitas Pakuan Bogor angkatan 2020 dengan jumlah mahasiswa aktif

tenaga, maka dari itu peneliti menggunakan taraf kesalahan sebesar 10%.

Populasi dalam penelitian ini adalah jumlah Mahasiswa Manajemen angkatan
2020 yang terdaftar dan aktif di Fakultas Ekonomi dan Bisnis sebanyak 384 orang.
Metode penarikan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah metode Non
Probability Sampling dengan teknik Purposive Sampling, karena peneliti memilih
responden yang akan diteliti dengan karakteristik yang layak sesuai dengan
permasalahan yang diteliti. Menurut sugiyono (2018) purposive sampling adalah
teknik pengambilan sampel sumber data dengan pertimbangan tertentu, pertimbangan
tertentu. Dalam penentuan ukuran sampel dari populasi digunakan rumus slovin, yaitu:

LN
" 1+ N(e)?

keteraangan :

n :Jumlah sampel

N :Jumlah populasi

e : Standar error atau nilai kritis yang diinginkan atau % tingkat kesalahan error
masih dapat ditolerir (=1%, 5%, 10%)

Dalam rumus Slovin ada ketentuan sebagai berikut :

e Nilaie=0,1(10%) untuk populasi dalam jumlah besar

e Nilai e =0,2 (20%) untuk populasi dalam jumlah kecil
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Jadi rentang sampel yang dapat diambil dari teknik Slovin adalah antara 10-
20% dari populasi penelitian. Maka Jumlah sampel yang didapat berdasarkan rumus

Slovin adalah sebagai berikut:

N 384
Jumlah Responden = TINGR - 1+3840107 —

384  _
1+384(0,01)

384 384
———— =— =80 Responden
1+384(0,01) 4,84

Berdasarkan hasil dari perhitungan diatas, maka didapatkan jumlah sampel
yaitu sebanyak 80 responden. Pembulatan menjadi 80 responden tersebut
dimaksudkan agar nilai error atau tingkat kritis dipastikan dibawah 10%.

3.5.1 Metode Pengumpulan Data

Dalam mengumpulkan data, peniliti menggunakan teknik kuesioner (angket).
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi
sebuah pertanyaan atau pernyataan secara tertulis kepada responden. Hal ini bertujuan
untuk mendapatkan data dan informasi mengenai pengaruh content marketing
terhadap keputusan pembelian skincare Scarlett. Pengukuran yang digunakan dalam
penelitian ini adalah skala likert. Menurut Fadila et al., (2020:34) skala Likert dapat
membentuk sebuah skor atau nilai yang mempresentasikan sifat individu seperti
pengetahuan, sikap, dan perilaku yang digambarkan dalam pertanyaan penilaian yang
diberikan. Pengukuran dilakukan dengan menjabarkan indikator dari variabel yang
dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun instrumen yang dapat berupa pertanyaan
atau pernyataan. Berikut adalah tabel pengukuran menggunakan alat ukur denagn
pendekatan skala Likert.

Tabel 3. 2
Skala Likert
Alternatif Jawaban Inisial Skor atau Nilai
Sangat Setuju SS 5
Setuju S 4
Netral N 3
Tidak Setuju TS 2
Sangat Tidak Setuju STS 1
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3.6 Uji Instrumen

3.6.1 Uji Validitas

Menurut Ghozali (2018:51), uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau
valid tidaknya suatu kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada
kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner
tersebut. Jadi validitas ingin mengukur apakah pernyataan dalam kuisioner yang sudah
dibuat betul-betul dapat mengukur apa yang hendak diukur. Adapun uji validitas dapat
menggunakan rumus Product Moment dari Karl Pearson, sebagai berikut:

oo Nny_(Zx)(ZY)
X JINExZ-3x)2}{NTy? - Yy)?)

keterangan:

rvy : Korelasi antara variabel x dan 'y
> x : jumlah skor butir

>y : jumlah total butirt

¥'x? : jumlah kuadrat seluruh butir
Sy? : jumlah kuadrat seluruh butir

Untuk menentukan nomor-nomor item yang valid dan yang gugur, perlu
dikonsultasikan dengan tabel r product moment. Kriteria penilaian uji validitas, adalah:

a. Apabila r hitung > r tabel (pada taraf signifikansi 5%), maka dapat dikatakan
item kuesioner tersebut valid.

b. Apabila r hitung < r tabel (pada taraf signifikansi 5%), maka dapat dikatakan
item kuesioner tersebut tidak valid.

e Uji Validitas variabel Content Marketing (X)

Tabel 3. 3
Hasil Uji Validitas Variabel X (Content Marketing)

Ringkasan Uji Validitas (Content Marketing)
No. Butir | R Hitung R Tabel Kesimpulan
1. 0,931 0,361 Valid
2. 0,802 0,361 Valid
3. 0,913 0,361 Valid
4. 0,885 0,361 Valid
5. 0,862 0,361 Valid
6. 0,908 0,361 Valid
7. 0,794 0,361 Valid
8. 0,893 0,361 Valid
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9. 0,897 0,361 Valid
10. 0,932 0,361 Valid
11. 0,752 0,361 Valid
12. 0,834 0,361 Valid

Sumber: Hasil olahan data angket melalui SPSS V25.0

Berdasarkan pada Tabel 3.3 bahwa setelah melakukan uji validitas bahwa nilai
ritng lebih besar dari nilai raner maka semua pertanyaan dinyatakan valid dengan
koefisien rhitung lebih besar dari 0.361. Dengan demikian 12 pertanyaan tersebut
dianggap telah tepat digunakan untuk mengukur variabel kualitas produk.

e Uji Validitas variabel Keputusan Pembelian ()

Tabel 3. 4
Hasil Uji Validitas Variabel Y (Keputusan Pembelian)

Ringkasan Uji Validitas (Keputusan Pembelian

No. Butir | R Hitung | R Tabel Kesimpulan
1. 0,785 0,361 Valid
2 0,659 0,361 Valid
3 0,771 0,361 Valid
4, 0,710 0,361 Valid
5. 0,659 0,361 Valid
6 0,570 0,361 Valid
7 0,713 0,361 Valid
8. 0,692 0,361 Valid
9. 0,661 0,361 Valid
10. 0,726 0,361 Valid
11. 0,711 0,361 Valid
12. 0,680 0,361 Valid
13. 0,568 0,361 Valid
14. 0,593 0,361 Valid
15. 0,677 0,361 valid
16 0,609 0,361 Valid

Sumber: Hasil olahan data angket melalui SPSS V25.0

Berdasarkan pada Tabel 3.4 bahwa setelah melakukan uji validitas bahwa nilai
rhitung lebih besar dari nilai rwper maka semua pertanyaan dinyatakan valid dengan
koefisien rhitung lebih besar dari 0.361. Dengan demikian 16 pertanyaan tersebut
dianggap telah tepat digunakan untuk mengukur variabel kualitas produk.

3.6.2 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu kuisioner reliabilitas yang
menunjukan suatu pengertian bahwa suatu instrumen dapat dipercaya untuk digunakan
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sebagai alat pengumpulan data karena instrumen tersebut dinyatakan sudah baik,
seperti yang dikemukakan oleh Ghozali (2018) bahwa reliabilitas adalah alat ukur
untuk mengukur suatu kuisioner yang merupakan indikator dari variabel. Uji
reliabilitas merupakan suatu indeks yang menunjukan sejauh mana hasil pengukuran
dapat dipercaya. Adapun uji reliabilitas dapat menggunakan metode Cronbabach 's
Alpha (@), sebagai berikut:

_ _K (_Z_"l%
(K-1) a?

r
keterangan :
r: Koefisien reliabilitas instrument
k: Jumlah butir pertanyaan
Yo : Varians butir
Yo : Varians total

Dalam melakukan uji reliabilitas, suatu instrumen dikatakan reliabel apabila
mempunyai nilai Cronbabach 's Alpha >0,60.

e Uji Reliabilitas Variabel Content Marketing

Tabel 3.5
Hasil Uji Reliabilitas Variabel X (Content Marketing)
Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha | Cronbach’s Item N of items Keterangan
0,967 0,60 12 Reliabel
Sumber: Hasil olahan data angket melalui SPSS V25.0 (2024)

Berdasarkan hasil dari pengujian reliabilitas untuk variabel X (content
marketing) dapat dinyatakan reliabel karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60.

e Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian

Tabel 3. 6
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Y (Keputusan Pembelian)
Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha | Cronbach’s Item N of items Keterangan
0,910 0,60 16 Reliabel
Sumber: Hasil olahan data angket melalui SPSS V25.0 (2024)

Berdasarkan hasil dari pengujian reliabilitas untuk variabel Y (keputusan
pembelian) dapat dinyatakan reliabel karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60.
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3.7 Metode Pengolahan / Analisis Data

Metode pengolahan dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan IBM
Statistical Package for the Sosial science (SPSS) versi 25. Selanjutnya, teknik analisis
data yang digunakan yaitu:

3.7.1 Analisis Deskriptif

Tujuan analisis deskriptif menurut Ghozali (2018:19) analisis persentase
digunakan untuk mengetahui karakteristik responden berdasarkan pertanyaan
mengenai jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan pendidikan. Adapun rumus untuk analisis
deskriptif sebagai berikut :

Jumlah skor jawaban responden
Jumlah skor Responden

Tingkat Persetujuan Responden= x 100%

3.7.2 Korelasi Rank Spearman

Menurut Sugiyono (2017,244) Korelasi Spearman Rank digunakan untuk mencari
hubungan atau untuk menguji signifikan hipotesis asosiatif bila masing-masing variabel yang
dihubungkan berbentuk ordinal, dan sumber data antar variabel tidak harus sama. Rumus yang
digunakan yaitu :

. 6Y di*
s n(n2—1)
Keterangan :
Is = Nilai Korelasi Spearman
d = Selisih antara X dan Y
n = Jumlah Pasangan (data)

Koefisien korelasi adalah bilangan yang menyatakan kekuatan hubungan antara dua
variabel atau lebih atau juga dapat menentukan arah dari kedua variabel.

Nilai Korelasi (r)=(-1<0<1)

Untuk kekuatan hubungan nilai koefisien korelasi berada antara -1 dan 1, sedangkan
untuk arah dinyatakan positif (+) dan negatif (-).

1. Apabila r=-1 korelasi negatif sempurna, artinya terjadi hubungan bertolak belakang
antara X dan Y, bila X naik Y turun.

2. Apabila r=1 korelasi positif sempurna, artinya terjadi hubungan searah, bila X naik
dan Y juga naik.

3. Apabila r=0 artinya tidak ada hubungan antara X dan Y.

Untuk menginterpretasikan hasil penelitian korelasi yaitu sebagai berikut ini:

Tabel 3.7
Interpretasi Koefisien Korelasi Nilai r
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Interval Koefisien Tingkat Hubung
0,00 -1,199 Sangat Rendah
0,20 - 0,399 Rendah
0,40 — 0,599 Sedang

0,60 -0, 0799 Kuat
0,80 - 1,000 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono, 2017

3.7.3 Uji Koefisien Determinasi (r?)

Menurut Ghozali (2018) uji koefisien determinasi(r®) dilakukan untuk
mengukur seberapa jauh kemampuan model (variabel independen) dalam menjelaskan
variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai
koefisien determinasi mendekati 1, artinya variabel-variabel independen mampu
memberikan hampir semua informasi untuk menjelaskan variasi variabel dependen.
Sedangkan, nilai determinasi sebesar O, artinya variabel-variabel independen hanya
memberikan sedikit informasi untuk menjelaskan variasi variabel dependennya.

Untuk mengetahui nilai dari koefisien determinasi, maka dalam penelitian ini
menggunakan rumus:

KD =12 x100%
Keterangan :
KD : Koefisien Determinasi

r?: Koefisien Korelasi Ganda
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum / Sejarah Perusahaan Skincare Scarlett
4.1.1 Sejarah Umum Scarlett Whitening

Scarlett Whitening merupakan salah satu produk perawatan kecantikan yang
berasal dari Indonesia. Scarlett Whitening sendiri baru didirikan pada tahun 2017 oleh
Felicya Angelista, seorang publik figur yang pernah menghiasi layar kaca Indonesia,
baik melalui film maupun sinetron (Soehandoko, 2022). Sebelum Scarlett Whitening
muncul, Felicya Angelista terlebih dahulu meluncurkan produk Feli Skin, yaitu produk
masker wajah yang dijual dalam bentuk paket. Produk Feli Skin ini kemudian diminati
oleh banyak konsumen. Oleh karena mendapat dukungan dari para konsumen yang
merasa puas dengan produk Feli Skin, Felicya Angelista kemudian membuat
rangkaian produk perawatan kulit lainnya yang diberi naman Scarlett Whitening.
Scarlett Whitening, yang telah terdaftar di Badan Pengawas Obat dan Makanan
(BPOM), berfokus pada tiga kategori perawatan yaitu perawatan tubuh, wajah, dan
rambut. Scarlett Whitening tidak hanya menawarkan produk untuk orang dengan kulit
normal di wajah dan tubuh, tetapi juga untuk orang dengan masalah kulit wajah seperti
kulit kering, berjerawat, dan tanda penuaan. Scarlett Whitening mengklaim bahwa
produknya tidak menggunakan bahan berbahaya seperti merkuri dan hydroquinone,
sehingga aman untuk dikonsumsi oleh ibu hamil dan ibu menyusui.

Scarlett Whitening memanfaatkan teknologi digital untuk bersaing dengan
industri kecantikan lainnya. Fenomena yang terjadi yaitu munculnya berbagai content
creator. Content marketing diperlukan dalam menciptakan pengenalan khalayak
terhadap produk yang dipasarkan sehingga dapat mengetahui secara pasti produk
tersebut sebelum melakukan pembelian (Oisina, 2021).

4.1.2 Visi dan Misi Perusahaan Scarlett

visi : Menjadi leader untuk retail kosmetik industri dan memiliki outlet
terbanyak di Indonesia

Misi : Memberikan edukasi-edukasi tentang pentingnya mencintai diri sendiri,
dan kesadaran akan pentingnya menggunakan skincare dengan cara yang tepat.

4.1.3 Tujuan Perusahaan

1. Memproduksi berbagai jenis produk perawatan tubuh dengan kualitas yang
terbaik.

2. Membuat sebuah campaign untuk mencintai diri sendiri, salah satunya dengan
merawat tubuh.
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3. Membangun rasa percaya diri.
4. Menumbuhkan kesadaran untuk mencintai diri sendiri seperti melakukan
perawatan.

4.1.4 Budaya Perusahaan

Perusahaan ini memiliki budaya yang dapat menjadi contoh baik, karena
mengedepankan kenyamanan pegawainya dalam bekerja, baik dalam interaksi pada
konsumen maupun interaksi kepada pegawai satu sama lain. Perusahaan ini juga sering
berbagi motivasi dan dukungan yang penuh hingga pegawai memiliki rasa semangat
dalam melayani pelanggannya.

4.2 Hasil Penelitian
4.2.1 Uji Validitas

e Uji Validitas variabel Content Marketing (X)

Tabel 4. 1
Hasil Uji Validitas Variabel X (Content Marketing)

Ringkasan Uji Validitas (Content Marketing)
No. Butir | R Hitung R Tabel Kesimpulan
13. 0,931 0,361 Valid
14. 0,802 0,361 Valid
15. 0,913 0,361 Valid
16. 0,885 0,361 Valid
17. 0,862 0,361 Valid
18. 0,908 0,361 Valid
19. 0,794 0,361 Valid
20. 0,893 0,361 Valid
21. 0,897 0,361 Valid
22. 0,932 0,361 Valid
23. 0,752 0,361 Valid
24. 0,834 0,361 Valid

Sumber: Hasil olahan data angket melalui SPSS V25.0

Berdasarkan pada Tabel 4.1 bahwa setelah melakukan uji validitas bahwa nilai
rhitung lebih besar dari nilai rwper maka semua pertanyaan dinyatakan valid dengan
koefisien rhitung lebih besar dari 0.361. Dengan demikian 12 pertanyaan tersebut
dianggap telah tepat digunakan untuk mengukur variabel kualitas produk.
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e Uji Validitas variabel Keputusan Pembelian ()

Tabel 4. 2
Hasil Uji Validitas Variabel Y (Keputusan Pembelian)

Ringkasan Uji Validitas (Keputusan Pembelian

No. Butir | R Hitung | R Tabel Kesimpulan
17. 0,785 0,361 Valid
18. 0,659 0,361 Valid
19. 0,771 0,361 Valid
20. 0,710 0,361 Valid
21. 0,659 0,361 Valid
22. 0,570 0,361 Valid
23. 0,713 0,361 Valid
24. 0,692 0,361 Valid
25. 0,661 0,361 Valid
26. 0,726 0,361 Valid
27. 0,711 0,361 Valid
28. 0,680 0,361 Valid
29. 0,568 0,361 Valid
30. 0,593 0,361 Valid
31. 0,677 0,361 valid
32 0,609 0,361 Valid

Sumber: Hasil olahan data angket melalui SPSS V25.0

Berdasarkan pada Tabel 4.2 bahwa setelah melakukan uji validitas bahwa nilai
rmitung l€DIN besar dari nilai rwper maka semua pertanyaan dinyatakan valid dengan
koefisien rhitung lebih besar dari 0.361. Dengan demikian 16 pertanyaan tersebut
dianggap telah tepat digunakan untuk mengukur variabel kualitas produk.

4.2.2 Uji Reliabilitas

Dalam melakukan uji reliabilitas, suatu instrumen dikatakan reliabel apabila
mempunyai nilai Cronbabach 's Alpha >0,60.

o Uji Reliabilitas Variabel Content Marketing

Tabel 4. 3
Hasil Uji Reliabilitas Variabel X (Content Marketing)
Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha | Cronbach’s Item N of items Keterangan
0,967 0,60 12 Reliabel
Sumber: Hasil olahan data angket melalui SPSS V25.0 (2024)

Berdasarkan hasil dari pengujian reliabilitas untuk variabel X (content
marketing) dapat dinyatakan reliabel karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60.
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e Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian

Tabel 4. 4
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Y (Keputusan Pembelian)
Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha | Cronbach’s Item N of items Keterangan
0,910 0,60 16 Reliabel
Sumber: Hasil olahan data angket melalui SPSS V25.0 (2024)

Berdasarkan hasil dari pengujian reliabilitas untuk variabel Y (keputusan
pembelian) dapat dinyatakan reliabel karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60.

4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4.5
Karakteristik responden berdasarkan usia
No Usia Jumlah Persentase (%)
1 17 — 20 Tahun 1 1%
2 21 — 24 Tahun 78 98%
3 >25 Tahun 1 1%

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024

Berdasarkan Tabel 4.5 dapat dilihat usia responden dengan usia 17-20 tahun
sebanyak 1 orang dengan persentase 1%, responden dengan usia 21-24 tahun sebanyak
78 orang dengan persentase 98%, dan responden dengan usia >25 tahun sebanyak 1
orang dengan persentase 1%.

4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Kelas

Tabel 4. 6
Karakteristik responden berdasarkan kelas

Kelas Jumlah Persentase (%)
8 10%
8%
6%
9%
11%
5%
4%
8%
10%
0 13%
6%
4%
8%
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13 EKSTENSI
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024
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Berdasarkan Tabel 4.6 dapat dilihat bahwa responden pada kelas A ada 8 orang
dengan persentase 10%, kelas B ada 6 orang dengan persentase 8%, kelas C ada 5
orang dengan persentase 6%, kelas D ada 7 orang dengan persentase 9%, kelas E ada
9 orang dengan persentase 11%, kelas F ada 4 orang dengan persentase 5%, kelas G
ada 3 orang dengan persentase 4%, kelas H ada 6 orang dengan persentase 8%, kelas
| ada 8 orang dengan persentase 10%, kelas J ada 10 orang dengan persentase 13%,
kelas K ada 5 orang dengan persentase 6%, kelas L ada 3 orang dengan persentase 4%,
dan yang terakhir kelas Ekstensi sebanyak 6 orang dengan persentase 8%.

4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Tabel 4.7
Karakteristik responden berdasarkan domisili
No. | Domisili Jumla