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ABSTRAK

PENGARUH INFLUENCER MARKETING DAN CONTENT
MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK BLUR
AND COVER TWO WAY CAKE LUXCRIME (STUDI PADA PENGGUNA

INSTAGRAM DI KOTA PALEMBANG)

Oleh:
Selfi Meltiana. AL

Penclitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh influencer marketing dan content marketing
terhadap keputusan pembelian produk blur and cover two way cake Luxcrime (studi pada pengguna
Instagram di Kota Palembang). Metode penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif. Data
yang digunakan dalam penelitian yaitu data primer dan data sekunder. teknik pengambilan sampel
menggunakan teknik non-probability sampling dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden.
Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya.
Teknik analisis dalam penelitian ini adalah uji parsial (Uji t), uji simultan (Uji F), dan analisis regresi
linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel influencer marketing secara parsial
berpengaruh signifikan dengan T hitung > T tabel yaitu 2,626 > 1,985, dengan nilai signifikansi 0,01
> 0,05. Pada variabel content marketing secara parsial juga berpengaruh signifikan dengan T hitung >
T tabel yaitu 6,635 > 1,985, dengan nilai signifikansi 0,00 > 0,05. Variabel influencer marketing dan
content marketing secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,
dibuktikan dari nilai F hitung > F tabel yaitu 156,886 > 3,09 dan tingkat signifikan 0,00 < 0,05.
Variabel dominan pada penelitian ini adalah content marketing, dibuktikan dari nilai beta (B) sebesar

0,645.

Kata kunci: influencer marketing, content marketing, keputusan pembelian

Mengetahui,
Pembimbing Ketua Jurusan Manajemen
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Dr. Welly Nailis, S.E, M.M Dr. Muhammad Ichsan Hadjri, S.T., M.M.
NIP. 197407102008011011 NIP. 1989071120180310001
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ABSTRACT

THE INFLUENCE OF INFLUENCER MARKETING AND CONTENT MARKETING
ON PURCHASING DECISIONS FOR BLUR PRODUCTS AND COVER TWO
WAY CAKE LUXCRIME (study on Instagram users in Instagram City)

By:
Selfi Meltiana. AL

This study aims to determine the effect of influencer marketing and content marketing on purchasing
decisions for Luxcrime blur and cover two way cake products (study on Instagram users in Palembang
City). The research method used is quantitative method. The data used in the study were primary data
and secondary data. sampling technigues using non-probability sampling techniques with a sample
size of 100 respondents. The data collection technique used a questionnaire that had been tested for
validity and reliability. The analysis techniques in this study were partial test (t test), simultaneous test
(F test), and multiple linear regression analysis.

The results showed that the influencer marketing variable partially had a significant effect with T
count> T table, namely 2.626> 1.985, with a significance value of 0.01> 0.05. The content marketing
variable partially also has a significant effect with T count> T table, namely 6.635> 1.985, with a
significance value of 0.00> 0.05. Influencer marketing and content marketing variables
simultaneously have a positive and significant effect on purchasing decisions, as evidenced by the
value of F count> F table, namely 156.886> 3.09 and a significant level of 0.00 <0.05. The dominant
variable in this study is content marketing, as evidenced by the beta (B) value of 0.645.

Keywords: influencer marketing, content marketing, purchasing decisions
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi informasi dalam beberapa dekade terakhir telah
membawa dampak yang signifikan terhadap cara kita berkomunikasi, bekerja, dan
mengakses informasi. Internet menjadi pendorong utama transformasi ini,
memungkinkan pertukaran data secara instan dan akses ke berbagai sumber informasi
di seluruh dunia. Internet adalah fasilitas komunikasi yang dirancang untuk
menghubungkan komputer bersama-sama sehingga mereka dapat bertukar informasi
digital (David D. Clark, 2018). Hal ini sejalan dengan Sarwono (2012), internet adalah
jaringan global yang awalnya hanya digunakan di lingkungan militer, tetapi sekarang
telah diakses oleh masyarakat luas. Berikut dapat dilihat jumlah pengguna internet di
era digital saat ini, seperti yang tercantum pada tabel 1.1

Tabel 1. 1 Data Digital Indonesia 2024

Keterangan Total Pengguna
Total populasi 278,7 Milyar
Koneksi seluler 353,3 Milyar
Pengguna internet 185,3 Milyar
Pengguna media sosial 139,0 Milyar

Sumber: Datareportal.com
Pada tahun 2024, populasi dunia mencapai 278,7 miliar jiwa. Pengguna

internet juga menunjukkan pertumbuhan, mencapai 185,3 miliar. Pesatnya



perkembangan internet di Indonesia, kini menjadi platform yang paling digemari
masyarakat dalam berbisnis. Metode pemasaran dan promosi perusahaan juga telah
beralih ke format digital melalui internet. Sejak munculnya tren penjualan online,
mendorong beberapa orang untuk berhenti menggunakan metode jual beli
konvensional (Romadhona, 2023). Seiring dengan perkembangan yang pesat jaringan
internet di Era Digital, revolusi informasi terjadi yang kini membawa perubahan besar
pada berbagai aspek kehidupan, terutama dalam bidang pemasaran yang kini dikenal
dengan istilah pemasaran digital atau digital marketing (Kusuma dan Sugandi, 2018).
Saat ini, kebanyakan orang melakukan pemasaran melalui media digital, salah satunya
adalah media sosial.

Media sosial saat ini semakin meluas dan hal ini dianggap sebagai peluang
besar oleh pelaku bisnis untuk memanfaatkannya sebagai platform pemasaran.
Pengguna media sosial aktif mencapai 139,0 Miliar (datareportal, 2024). Media sosial
adalah elemen penting dalam strategi yang lebih luas untuk penjualan, layanan,
komunikasi, dan pemasaran serta media sosial mencerminkan adaptasi dengan pasar
dan audiens yang menafsirkannya (Upadana & Pramudana, 2020). Penelitian
terdahulu menunjukkan bahwa media sosial dapat berperan sebagai alat komunikasi
pemasaran yang efektif, serta penggunaannya membantu meningkatkan kesadaran
konsumen terhadap produk, memperkuat citra produk, dan pada akhirnya

berkontribusi dalam peningkatan volume penjualan (Widayati & Augustinah, 2019).



Media sosial semakin dikenal masyarakat karena mudahnya mencari informasi
dan menyediakan berbagai platform media sosial seperti Twitter, WhatsApp,
Instagram, Facebook, Tiktok, Telegram dan lain sebagainya. Total pengguna aktif
media sosial yang menggunakan berbagai jenis platform di Indonesia selama tahun
2024 ditunjukkan pada tabel 1.2

Tabel 1. 2 Jumlah Pengguna Sosial Media 2024

Media Sosial Pengguna dari Jumlah Populasi (%)
WhatsApp 90,9%
Instagram 85,3%
Facebook 81,6%
Tiktok 73,5%
Telegram 61,3%
X (Twitter) 57,5%
Facebook Messanger 47,9%
Pinterest 34,2%
Snack Vidio 32,4%
LINKEDIN 25,0%

Sumber: Pramborsfm.com

Berdasarkan pramborsfm (2024) mengurutkan paling tidak sepuluh aplikasi yang
paling banyak digunakan orang Indonesia secara persentase dalam data 2024 Indonesia
yang dirilis pada Januari lalu. Instagram adalah salah satu platform yang digunakan
untuk pemasaran di media sosial. Alat periklanan Meta mencatat jumlah pengguna

Instagram di Indonesia mencapai 100,9 juta pada awal tahun 2024. Pengguna ini



menempati peringkat kedua dalam penggunaan waktu dengan mencapai 85,3% dari
total waktu yang digunakan dalam satu bulan.

Instagram didirikan pada oktober 2010 dimana dalam waktu kurang satu bulan
setelah peluncurannya, telah memiliki lebih dari satu juta pengguna. Instagram adalah
sebuah platform media sosial yang berfokus pada gambar dan video, yang
memungkinkan pengguna untuk membagikan momen mereka melalui konten visual
(Ganknow, 2024). Instagram telah menyediakan platform khusus bagi para pengusaha
untuk memperluas jangkauan bisnis mereka, yaitu melalui Instagram Ads (bridestory
business, 2024). Instagram merupakan salah satu platform media sosial yang paling
populer untuk keperluan pemasaran, serta menjadi tempat bagi pengguna untuk
berinteraksi dan berbagi informasi (Survey we are social, 2024). Hal ini menunjukkan
bahwa Instagram adalah media sosial yang ideal untuk digunakan dalam strategi
pemasaran.

Instagram kini dapat mengakses berbagai hal, salah satunya yaitu produk
kosmetik. Industri kosmetik adalah salah satu industri unggulan yang termasuk dalam
tiga industri prioritas nasional yang tercantum dalam Rencana Induk Pembangunan
Industri Nasional (RIPIN) 2015-2035 (Kominfo, 2024). Kosmetik saat ini telah
menjadi produk yang penting bagi wanita dari berbagai kalangan sosial (Baihaqi et al.,
2021). Sejalan dengan penelitian tersebut, tidak hanya wanita dewasa, para remaja
menjadikan kosmetik sebagai sebuah keharusan untuk memiliki dan sebagai

kebutuhan untuk memakainya (Irtanti, 2019).



Kosmetik semakin populer di masyarakat luas dalam beberapa tahun terakhir.
Pendapatan pasar kosmetik di Indonesia akan terus meningkat setiap tahunnya, maka
dapat membuka peluang perkembangan industri makeup merek lokal sehingga banyak
merek lokal yang menjual produk kecantikan dengan kualitas yang baik.
Perkembangan produk kosmetik merek lokal di Indonesia sudah cukup pesat melihat
minat konsumen yang cukup tinggi. Pernyataan ini didukung dengan data perolehan
pendapatan pasar Kosmetik di Indonesia berjumlah US$1,94 miliar (Statista, 2024).
Hal ini diproyeksikan tumbuh setiap tahunnya sebesar 5,35% (CAGR 2024- 2028).
Salah satu perusahaan kosmetik di Indonesia yang memanfaatkan Instagram sebagai
saranan pemasaran produk kosmetik lokal ialah Luxcrime.

Luxcrime merupakan merek lokal baru di Jakarta pada Desember 2015,
dibawah PT. Luxury Cantika Indonesia. Produk PT. Luxury Cantika Indonesia tidak
kalah berkualitas dengan produk impor yang dijual di Indonesia. PT. Luxury Cantika
Indonesia (Luxcrime) telah meraih berbagai penghargaan selama kurang lebih 7 tahun,
termasuk Official Award dari Beautyfest Asia, Sociolla Awards, dan Female Daily
Award (kompas.com, 2022). Slogan "I, Makeup, Skin, Happy :)" menegaskan bahwa
Luxcrime menawarkan berbagai produk kosmetik dan perawatan kulit, dengan
harapan pelanggan merasa senang dan puas saat melihat, menyentuh, dan
menggunakan produknya. Hal ini tercermin melalui formula yang menarik dan
berkualitas tinggi (Luxcrime.com, 2022). Luxcrime menyediakan berbagai produk

untuk perawatan kulit dan makeup, seperti liptint, lipgloss, bedak padat, bedak tabur,



setting  spray, cushion, penghapus makeup, eyeliner, dan pensil alis
(Luxcrime.co.id, 2022).

Luxcrime menawarkan berbagai jenis produk makeup, namun varian bedak
blur and cover two way cake Luxcrime berhasil menarik perhatian lebih banyak
konsumen karena kualitasnya yang bagus dengan harga yang terjangkau, bahkan bagi
kalangan remaja seperti mahasiswa. Luxcrime menyediakan dua jenis varian bedak
silk glow dan oil control (Kompas,2024). Luxcrime sendiri memiliki produk yang unik
dari kosmetik lainnya karena bedak Luxcrime menyediakan kemasan bedak travel size
yang mudah digunakan dan dibawa pada saat liburan (Anita Naysilla, 2023). Bedak
atau pupur merupakan bubuk yang digunakan sebagai kosmetik untuk memperindah
wajah yang dengan menambah warna pada wajah dan tentunya meningkatkan

penampilan seseorang (wikipedia, 2023). Hal tersebut terlihat pada tabel 1.3

Tabel 1. 3 Bedak dengan Market Share Tertinggi di Shopee

Merek Bedak Market Share
Make Over 9,6%
Luxcrime 8,5%
Focallure 7,4%
Wardah 6,8%
Maybelline 6,2%
Madame Gie 5,1%
Esqa 4,7%

Sumber: compas.co.id 2022



Berdasarkan data tersebut Make Over, Luxcrime, Focallure, Wardah,
Maybelline, Madame Gie, dan Esqa berhasil meraih posisi teratas sebagai merek bedak
padat dengan jumlah market share tertinggi di Shopee sepanjang tahun 2023. Merek
bedak Luxcrime blur and cover two way cake menempati peringkat kedua dalam daftar
7 merek bedak padat terlaris di Shopee pada tahun 2023. Penjualan kosmetik Luxcrime
mengalami penjualan yang tidak stabil dari tahun ke tahun (MarketHac, 2024). Hal
tersebut terdapat pada tabel 1.4

Tabel 1. 4 Bedak dengan Market Share dan Sales Value

Merek Bedak Market Share Sales Value
Make Over 10,59% 17,4 Milyar
Wardah 10,31% 16,9 Milyar
Luxcrime 8,28% 13,1 Milyar
Pixy 5,47% 10 Milyar
Somethinc 4,09% 8,7 Milyar

Sumber: markethoc.com 2024
Meskipun pada tahun sebelumnya Luxcrime menempati peringkat kedua, pada tahun
2024 Luxcrime mengalami penurunan yaitu peringkat ke 3 setelah sebelumnya diatas
merek wardah. Pendiri Luxcrime perlu menerapkan strategi pemasaran untuk
membuat merek menjadi terkenal di masyarakat. Persaingan yang ketat, baik dari
brand lokal maupun internasional, dapat membuat pasar menjadi jenuh, menekan
margin keuntungan sehingga perusahaan kecantikan harus memikirkan cara
mempertahankan pasar mereka karena persaingan yang ketat (Ethix.id, 2024).
Perusahaan Luxcrime dapat mendorong pembeli untuk mencoba dan memilih

produk Luxcrime, dengan menciptakan strategi marketing seperti influencer
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marketing dan content marketing. Founder Luxcrime sendiri terus meningkatkan
promosinya melalui platform media sosial dan mengandeng para influencer lainnya
untuk menarik produknya semakin terkenal. Salah satunya pengusaha Luxcrime
memberikan beberapa penghargaan kepada beberapa rekan influencer yang membantu
pertumbuhan industri kecantikan nasional (Fimela.com, 2024). Di antara hadiah
tersebut terdapat pada tabel 1.5

Tabel 1. 5 Penghargaan Lucrime terhadap Influencer

Penghargaan Influencer
Best Aesthetic Nathaniec
Best Beauty Expert Tasya Farasya
Best Creativity Richardleo
Best Detailed Reviewed Yulia Firstian
Best Entetainer Sania Leonardo
Best Influence Meisya Sallwa
Best New Comer of The Year Loiusse Scarlett
Best Trensetter Amatando
Most Viral Hanum Mega
Rising Beauty Tiktok Clarice Cutie

Sumber: Fimela.com 2024

Kerja sama yang dilakukan oleh pendiri merek kosmetik lokal Luxcrime, akan mampu
meninggalkan jejak di kancah internasional. Kerja sama pertama luxcrime dengan
merek drama internasional—FEmily in Paris (Antara News, 2022). Influencer
marketing adalah merujuk pada pemanfaatan individu yang memiliki banyak pengikut,

baik dari kalangan selebriti maupun non-selebriti, untuk mempromosikan sikap dan
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perilaku positif di kalangan konsumen yang tertarik pada suatu merek melalui
unggahan di media sosial (Giles dan Edwards, 2018). Influencer dianggap sangat
penting dimasyarakat karna pengaruhnya yang besar dalam mempengaruhi pembelian
suatu produk (Reza & Yoestini, 2022). Influencer yang mempromosikan bedak
Luxcrime terdapat pada tabel 1. 6

Tabel 1. 6 Influencer Luxcrime

Influencer Followers Tanggal Postingan
Tasya Farasya ‘ '
@tasyafarasya 7 jt followers 4 April 2023
Nanda Arsynta .

@nandaarsynt 3,6 jt followers 7 Agustus 2024
Fira Assegaf 895 1b followers 24 November 2024
(@sashfir

Sumber: Instagram.com 2024

Setelah melakukan research di Instagram, ditemukan bahwa beauty influencer
yang menarik perhatian viewers melalui konten yang mereka unggah, Tasya Farasya,
Nanda Arsyinta, dan Fira Assegaf termasuk dalam kategori tersebut. Konten yang
dibuat menggambarkan seorang beauty influencer dengan wajah yang cantik dan
menarik banyak disukai oleh pengguna sosial media yang diunggahnya pada reels
Instagramnya. Perbandingan tersebut menjadi acuan perusahaan Luxcrime untuk
menilai bahwa Tasya Farasya merupakan influencer yang paling berpengaruh dalam
mempengaruhi keputusan pembelian produk Luxcrime, karena memiliki pengikut
Instagram yang paling banyak. Perkembangan Instagram saat ini para kalangan muda

menyukai berbagai kategori yang dibahas oleh para influencer, beberapa kategori



tersebut ialah salah satunya beauty (Ramadhani & Hadi (2023). Adanya kerja sama
Influencer dengan Luxcrime sangat berpengaruh terhadap followers Instagram
Luxcrime yang saat ini mencapai 679k followers (Instagram.com 2024).

Berdasarkan followers yang dimiliki oleh luxcrime, hal ini menandakan bahwa
ia cukup dikenal oleh masyarakat luas karena promosi yang dilakukan oleh para
influencer. Pembisnis lebih menyukai penggunaan influencer untuk memasarkan
barang mereka. Hal ini tidak luput dari adanya masalah di media sosial yang menjadi
hambatan bagi Luxcrime, seperti ketidaksesuaian pelanggan dengan influencer yang
mempromosikan produk Luxcrime. Konsumen bisa saja meragukan kredibilitas dan
kejujuran influencer saat promosi (Chen, 2011). Beberapa penelitian menunjukkan
bahwa kesesuaian antara identitas merek dan identitas influencer meningkatkan
kemauan untuk membeli, dan efisiensi kinerja iklan (Farhat dan Khan, 2011). Berikut
ini komentar pengguna Luxcrime 1.7

Tabel 1. 7 Komentar Pengguna pada Instagram Influencer (Periode 2023-2024)

Influencer Komentar Positif Komentar Negatif
Tasya Farasya  @Rii Beauty @Deflawless Saheela
(@tasyafarasya Tanggal Komen: 14 Juni Tanggal Komen: 20 Juni 2023

2023

Komentar: aku dulu
keracunan dari kk Tasya
farasya TWC nya dan
memang sebagus itu efek

Komentar: Tapi aku pake produk
luxcrime malah muncul jerawat2 yg
kurang ajar datang tanpa permisi ada
twe, cushion, ultra cover balm
foundy. Semuanya bikin break out.

blurnya dan  sampe Padahal suka sm
sekarang jadi bedak yang coveragenya produk luxcrime.
masih aku pake kemana- (@Icaaa

mana
@ Yagituuudeh

Tanggal Komen: 18 Juli
2023

10

Tanggal Komen: 21 Juni 2023
Komentar: kalau aku pakenya kenapa
malah transfer banget yaa kaa...



Influencer

Komentar Positif

Komentar Negatif

Nanda Arsynta
(@nandaarsynt

Komentar: akupun cocok
pakeini, padahal muka ku
normal to oily

@Chagiya

Tanggal Komen: 20
September 2024
Komentar: Aku cocok
woi pake yang

buttercream dan dikit
transfer ke masker

malah sampe nempel banget di
kerudung

@Pisces

Tanggal Komen: 19 Juli 2023
Komentar: yang baru kayaknya ada
perubahan masa dimuka gua jadi
abu-abu padahal shade sama
@Rizkykorlee official

Tanggal Komen: 19 Juli 2023
Komentar: bedak luxcrime bagus
untuk efek bluringnya... Cuma kalau
dipake lama oksidasi banget gak
sesuai

@Nadyaaa

Tanggal Komen: 23 Juli 2023
Komentar: aku pake honeycomb tapi
kusem, baru make aja kayak gapake
apa-apa, pas udah lama malah makin
kusem

@Winda

Tanggal Komen:1 Agustus 2023
Komentar: transfer banget, dimasker
gampang nempel apalagi bagian
hidung

@User567

Tanggal Komen: 22 September 2024
Komentar: bedak luxcrime oksidasi
woyy dan dipake daily dikulit kering
gak banget

@User1725755178100

Tanggal Komen: 14 Oktober 2024
Komentar: bedak luxcrime bagusan
yang packaging lama sumpah
packaging baru jelek  banget
formulanya kering banget shaayy
@Shoppingyuuk

Tanggal Komen: 20 Oktober 2024
Komentar: twc luxcrime bagus pas
dipake tapi bikin muka aku
jerawatan... langsung aku lempar ke
ponakan

11



Influencer Komentar Positif Komentar Negatif
Fira Assegaf (@Siapaaku @Mygborahe
@sashfir Tanggal Komen: 25 Tanggal Komen: 22 Desember 2023
maret 2024 Komentar: Transfer tapi, padahal
Komentar: setuju  shadenya suka

bangettt kalau luxcrime
emang sebuaguss itu aku
pake dari launching
pertama. Approve kali

@Sal

Tanggal Komen: 14 mei
2024

Komentar: rill luxcrime
twowaycake sebagus
ituuu dan lama bener
abisnya gills gong

@Loveable

Tanggal Komen: 2 Januari 2024
Komentar: Beneran deh, berkali-kali
beli two way cake salah shade mulu,
padahal udah di review

@Ecaa

Tanggal Komen: 15 Februari 2024
Komentar: aku pecinta Luxcrime tapi
yang dulu pliss, sekarang keliatan
banget kalau ga nyatu, tapi tetep pake
sih, tapi sukaan yang dulu, ngerti ga
sih

@Hihihi

Tanggal Komen: 27 Februari 2024
Komentar: Aku mau ganti produk
lain aja, yang dulu nempel sekarang
yang baru gak enak gak nempel cepet
pecah

@]Intan syuruhara

Tanggal Komen: 14 Maret 2024
Komentar: mau yang oily ataupun
yang matte di aku sama aja masih
oksidasi

Sumber: Data diolah peneliti tahun 2024

Komentar tersebut menandakan ketidaksesuaian antara review produk yang

dilakukan oleh influencer dan yang digunakan oleh pelanggan ini diposting di kolom

komentar pada video influencer produk Luxcrime, sehingga konsumen dapat

mengetahui apakah masih ada perbedaan antara apa yang disampaikan influencer dan

apa yang dialami konsumen. Para influencer perlu memperhatikan komentar netizen

agar tidak berkurangnya kepercayaan dan terus berhasil dalam memasarkan suatu
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produk. Influencer marketing merupakan salah satu contoh faktor keberhasilan dalam
pemasaran media sosial (Rosyadi, 2018). Penelitian lainnya juga menunjukkan bahwa
influencer marketing memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian (Saputra, 2021). Namun, di sisi lain menyatakan bahwa influencer

marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Cindy dan Agus, 2022).

Faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu content marketing.
Masyarakat mengetahui bahwa fakta orang Indonesia senang mencari tren video di
media sosial. Konsumen dapat mencari tagar Luxcrime pada instagram, pengguna
instagram akan menemukan beragam content marketing yang mengangkat keunikan
produk, dari testimoni pengguna hingga tutorial dan tantangan yang menarik. Seorang
konsumen dapat menjelajahi produk dan menyelesaikan transaksi melalui media sosial
dan platfrom pembuatan konten dalam satu aplikasi (Mediana et al, 2023). Ada
perubahan dalam cara konsumen berinteraksi dengan merek serta cara perusahaan
berkomunikasi dengan audiens yang menjadi targetnya (Irwanto,2023). Salah satu tren
yang efektif menarik perhatian konsumen terhadap produk yang dipromosikan adalah
penggunaan konten pemasaran yang disebarkan melalui pl/atform media sosial (Resha
& Septyan, 2023). Adapun content marketing Luxcrime yang disajikan kepada

konsumen melalui aplikasi Instagram ditunjukkan pada tabel 1.8.
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Tabel 1. 8 Content Marketing pada Instagram 2024

Jenis Content Marketing

Sesuai pada Indikator

Konten Informatif

Konten Edukatif

Tanggal publish content: 12 Juni 2024

Konten Informatif yaitu target audiens seperti
remaja dengan kulit berminyak, konten bisa
fokus pada TWC Luxcrime oil control dapat
mengontrol minyak dan memberikan hasil akhir
yang matte. Begitu juga sebaliknya TWC
Luxcrime glow untuk pengguna tipe jenis kulit
dry sehingga memberikan hasil glowing.
Manfaat, cara penggunaan, dan klaim produk
sesuai dengan data resmi dari Luxcrime. Selain
memberikan informasi dasar tentang produk
TWC Luxcrime, konten juga memberikan tips
dan trik penggunaan, menunjukkan perbedaan
kemasan full dan travel size TWC, tutorial
makeup, atau rekomendasi produk pelengkap.
Bahasa dan vidio yang digunakan mudah
dipahami khalayak. Luxcrime menggunakan
hashtag yang populer dan spesifik untuk produk
Luxcrime. Namun, jadwal postingan yang tidak
konsisten sehingga kurangnya penayangan
audiens.

Tanggal publish content: 6 Juni 2024

Konten menunjukkan bagaimana produk
Luxcrime relevan dapat digunakan dalam
rutinitas makeup sehari-hari. Informasi yang
benar tentang jenis kulit sensitif, dan cocok
menggunakan produk yang oily atau glow.
Konten yang disediakan  menggunakan
langkah-langkah yang mudah diikuti para
konsumen. Konten edukatif mudah ditemukan
dimanapun dengan kata kunci “Luxcrime”.
Selalu  menonjolkan  keunggulan  bedak
Luxcrime seperti memberikan efek bluring.
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Jenis Content Marketing

Sesuai pada Indikator

Konten Promosi

Konten Interaksi

Tanggal publish content: 4 Juni 2024

Konten promosi menampilkan vidio konten
seperti Tutorial makeup natural dengan
menggunakan bedak Luxcrime sebagai produk
utama, disertai dengan tips memilih shade yang
sesuai dengan warna kulit. Menampilkan hasil
tes swatch bedak Luxcrime pada berbagai
warna kulit, sehingga konsumen dapat melihat
pigmentasi dan coverage secara nyata.
Membuat konten yang membahas perbedaan
antara bedak padat, bedak tabur, dan cushion.
Memposting konten tentang bedak Luxcrime
setiap minggu, dengan variasi tema yang
berbeda-beda.

Tanggal publish content: 5 September 2024
konten interaksi dapat dilakukan pada saat live
dengan menjawab pertanyaan konsumen
dengan memberikan review lengkap tentang
ketahanan, coverage, dan finish produk.
Hindari klaim yang berlebihan atau tidak
didukung oleh fakta. Sesi tanya jawab dengan
beauty expert tentang cara memilih shade bedak
Luxcrime yang sesuai dengan warna kulit.

Sumber: Instagram.com 2024

Strategi pemasaran yang dikenal sebagai content marketing yang disebar

luaskan pada platform Instagram dengan konten yang relevan dan memiliki nilai untuk

menarik target pelanggan. Content marketing adalah suatu strategi pemasaran yang

melibatkan proses pembuatan, pemilihan, distribusi, dan peningkatan konten yang

menarik, relevan, dan bermanfaat untuk audiens yang spesifik, dengan tujuan untuk

menciptakan interaksi dengan konten tersebut (Kotler, 2019). Sejalan dengan

penelitian tersebut content marketing pada dasarnya adalah sebuah strategi pemasaran

perusahaan yang dilakukan melalui berbagai platform media sosial, seperti Facebook,
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YouTube, Instagram, dan TikTok, dengan tujuan untuk menjelaskan produk yang
ditawarkan (Yunita & Wilma, 2022). Perusahaan harus mengetahui apa yang
diinginkan pelanggan dan bagaimana mereka ingin merasa puas, sebelum membuat
content marketing yang efektif untuk memenuhi dan mencapai tujuan (Karunia, 2023).

Content marketing juga dilakukan oleh pesaing kosmetik lain untuk
meningkatkan followers seperti Make Over, Wardah, Emina dan Pixy. Merek-merek
tersebut juga memiliki kesamaan dalam membuat konten review produk atau tutorial
makeup menggunakan produk mereka masing-masing. Content marketing memiliki
potensi sebagai strategi untuk menarik perhatian konsumen sebanyak 60% (Mahendra
& Nugroho, 2023). Pelaku bisnis perlu memiliki keterampilan dalam pemasaran yang
mencakup pembuatan content marketing seperti gambar, video, tulisan dan lainnya
dengan kreativitas yang baik (Mukarromah et al., 2022). Kompetitor Luxcrime yang
juga menampilkan konten pada instagramnya terdapat pada tabel 1.9

Tabel 1. 9 Kompetitor Pengikut Instagram Luxcrime 2024

Brands Followers Kelebihan Kekurangan
Wardah 3 juta Wardah  konsisten Beberapa konten
(@wardahbeauty) menyajikan visual masih terlihat kurang

yang estetik dan representasi terhadap
menarik perhatian. keanekaragaman
Penggunaan warna- warna  kulit dan
warna cerah, tata bentuk wajah di
letak yang rapi, dan Indonesia.

pemilihan ~ model

yang sesuai dengan

target audiens.
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Brands Followers Kelebihan Kekurangan
Somethinc 1,4 juta Feed instagram rapi, Konten yang
(@somethincoftcial) video tutorial yang diposting tidak

kreatif, dan beraneka ragam dan
memiliki tema hanya memposting
sehingga instagram produk yang dijual
terlihat lebih  sehingga akan
menarik. terlihat
membosankan.
Make Over 1,3 juta Konten makeover Tidak memiliki feed
(@makeoverid) dapat membangun tema pada
kepercayaan instagramnya dan
konsumen terhadap followers
produk yang Penggunaan filter dan
dipromosikan, editing yang
menciptakan  tren  berlebihan.
baru dan
memposting setiap
hari.
Luxcrime 695 rb Luxcrime memiliki  Viewers, like pada
(@luxcrime _id) feed Instagram yang kontennya masih
estetis dengan foto-  sedikit
foto produk yang
berkualitas  tinggi,
penyediaan konten
swatches,  tutorial
makeup yang
menarik, dan
influencer yang
cantik.
Pixy 404 rb Estetika visual, tema  Pixy jarang
(@pixycosmetics) yang menarik, berinteraksi dengan
sehingga konten followers,
menarik perhatian. engagement bisa
menurun dan
followers merasa
kurang diperhatikan.

Sumber: Instagram.com 2024
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Produk lokal lainnya yang memiliki followers yang lebih banyak karena
seringnya mengunggah konten. Oleh karena itu, produk kosmetik Luxcrime harus
berkompetisi dengan brand lokal lainnya agar dapat terus diminati oleh masyarakat
dan menciptakan keputusan pembelian bagi konsumen yang melihat content marketing
yang dilakukan oleh Luxcrime. Luxcrime terus menciptakan produk kosmetik yang
sesuai dengan tren dan kebutuhan konsumen diseluruh dunia. Pernyataan terdahulu
menunjukkan bahwa pemasaran konten memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (Rizki dan Kussdyarsana, 2023). Namun, penelitian
lain menunjukkan hasil yang berbeda, bahwa content marketing tidak berpengaruh
pada perilaku konsumen dalam melakukan pembelian (Fadillah et al., 2022).

Influencer marketing dan content marketing adalah strategi yang dimanfaatkan
oleh perusahaan Luxcrime agar terciptanya keputusan pembelian. Keputusan
pembelian adalah bagian penting dari perilaku konsumen yang meneliti bagaimana
individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, serta menggunakan produk,
layanan, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka
(Kotler dan Armstrong, 2016). Sesuai dengan variabel yang akan diteliti,
mengungkapkan bahwa terdapat hubungan positif yang secara langsung antara
influencer marketing dan content marketing terhadap keputusan pembelian produk di
platform Instagram (Herman et al., 2023). Pernyataan ini pun didukung oleh hasil
penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa penelitian ini mengindikasikan bahwa
variabel influencer marketing di media sosial memberikan pengaruh yang positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian, sementara variabel content marketing juga
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menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Prasetya
etal., 2021).

Penelitian yang tidak sejalan menunjukkan bahwa konten media sosial
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, namun influencer marketing
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Pratama et al., 2024).

Berdasarkan penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya maka peneliti
tertarik untuk melakukan penelitian tentang “Pengaruh Influencer Marketing dan
Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Produk Blur and Cover Two Way

Cake Luxcrime (Studi Pada pengguna Instagram di Kota Palembang)”.

1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan penjelasan latar belakang yang telah disampaikan di atas,
permasalahan dapat dirumuskan sebagai berikut:

1. Apakah influencer marketing berpengaruh signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian produk blur and cover two way cake Luxrime di Kota
Palembang?

2. Apakah content marketing berpengaruh signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian produk blur and cover two way cake Luxrime di Kota
Palembang?

3. Apakah influencer marketing dan content marketing berpengaruh signifikan
secara simultan terhadap keputusan pembelian produk blur and cover two way

cake Luxrime di Kota Palembang?
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4. Variabel apakah diantara influencer marketing dan content marketing yang
dominan mempengaruhi keputusan pembelian produk blur and cover two way

cake Luxrime di Kota Palembang.

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah dan latar belakang yang telah dijelaskan,
penelitian ini secara umum memiliki tujuan dan manfaat yang antara lain adalah:

1. Untuk mengetahui dan menganalisis influencer marketing berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian produk blur and cover
two way cake Luxrime di Kota Palembang

2. Untuk mengetahui dan menganalisis content marketing berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian produk blur and cover
two way cake Luxcrime di Kota Palembang

3. Untuk mengetahui dan menganalisis influencer marketing dan content
marketing berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan
pembelian produk blur and cover two way cake Luxcrime di Kota Palembang

4. Untuk mengetahui dan menganalisis variabel diantara influencer marketing
dan content marketing yang dominan mempengaruhi keputusan pembelian

produk blur and cover two way cake Luxrime di Kota Palembang
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1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat bagi semua pihak, terutama
bagi mereka yang menghadapi masalah penelitian serupa. Dua manfaat utama dari

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.  Manfaat Teoritis
Penelitian ini dapat menjadi manfaat untuk banyak orang dalam
pengembangan ilmu ekonomi, khususnya di bidang Manajemen Pemasaran dan
Bisnis. Oleh karena itu, peneliti juga mengharapkan dapat memberikan informasi

dan wawasan untuk penelitian selanjutnya.

2.  Manfaat Praktis
Penelitian ini dapat berfungsi sebagai sumber informasi dan referensi
tambahan yang berkaitan dengan variabel dalam studi ini, yaitu pengaruh
influencer marketing dan content marketing terhadap keputusan pembelian

kosmetik Blur and Cover Two Way Cake Lucrime di Kota Palembang.
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