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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang 

 Pandemi Covid – 19 yang melanda Indonesia pada tahun 2020 membuat 

berkembangnya beberapa aspek kehidupan menjadi serba digital. Terlihat dari 

pergeseran aktivitas tradisional ke modern sebagai solusi dari adaptasi situasi 

kesehatan yang tidak terduga. Salah satu aspek kehidupan yang terkena dampak dari 

Covid – 19 ini adalah kegiatan berbelanja. Pembelanjaan yang semula bersifat 

tradisional telah mengalami perubahan menjadi lebih modern sejak pandemi dengan 

penggunaan gadget saja. Mulai dari pemesanan barang, pengantaran barang ke tujuan, 

hingga pembayaran dilakukan melalui aplikasi online. Oleh karena itu, seluruh lapisan 

masyarakat dituntut untuk dapat beradaptasi dengan perubahan digitalisasi akibat 

pandemi Covid – 19 tersebut. 

 Pengaruh dari adaptasi perubahan digitalisasi yang dapat terlihat paling jelas 

yaitu pada pertumbuhan penggunaan media sosial. Menurut Kaplan & Michael 

Haenlein (2010) bahwa media sosial adalah sebuah kelompok aplikasi berbasis internet 

yang membangun di atas dasar ideologi dan teknologi Web 2.0 dan yang 

memungkinkan penciptaan dan pertukaran user generated content. Fenomena 

pertumbuhan media sosial ini dapat dirasakan dari semakin banyak munculnya toko 

online baru di media sosial yang beralih dari konvensional ke digital.  
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 Sumber: We Are Social, 2022 

Gambar 1. 1 Grafik Pertumbuhan Pengguna Aktif Media Sosial di Indonesia 

 Berdasarkan gambar 1.1 di atas, pertumbuhan pengguna media sosial terus 

mengalami peningkatan di era industri digital saat ini. Data tersebut diambil 

berdasarkan pada angka pengguna aktif media sosial year-on-year di Indonesia. Hal 

ini menandakan bahwa terdapat peluang dalam pemanfaatan media sosial yang bisa 

menguntungkan, terutama bagi pebisnis. Menurut Darmatama & Erdiansyah (2021) 

media sosial berperan sebagai platform untuk mengiklankan produk dengan tujuan 

menciptakan hubungan antara pelaku usaha dan konsumennya.  

 Pebisnis memanfaatkan media sosial sebagai medium untuk mengembangkan 

inovasi kreatif, dengan memperhatikan efektivitas penggunaannya serta efisiensi 

biayanya. Penggunaannya yang efektif dan biayanya yang efisien membuat pemasaran 

berbasis online atau digital melalui media sosial ini sangat menarik perhatian pebisnis. 

Pebisnis tertarik akan hal itu dikarenakan kemampuan dari media sosial yang sangat 
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berpengaruh. Menurut Indrawati et al. (2023) fenomena media sosial tersebut membuat 

perubahan pada cara kerja pemasaran tradisional menjadi pemasaran yang berdigital. 

 Penggunaan media sosial sebagai pemasaran berbasis digital tersebut telah 

menjadi tantangan tersendiri bagi pebisnis online dalam penerapannya. Persaingan 

yang muncul antar pebisnis pun semakin ketat sehingga penawaran terhadap produk 

harus dibuat lebih menarik. Pebisnis dituntut untuk memasarkan produknya dengan 

kreatif agar dapat bersaing di pasar. Dinamika ini tentu akan dihadapi sehingga 

diperlukan ketangguhan dan kemampuan setiap pebisnis dalam mengimplementasikan 

strategi bisnisnya menggunakan media sosial. Hal tersebut dilakukan guna 

meningkatkan penjualan serta pendapatan. Gambar dibawah ini merupakan platform 

media sosial yang banyak diminati pebisnis online.  

 
Sumber: datareportal.com (2022) 

Gambar 1. 2 Grafik Most Used Social Media Platforms (Indonesia) 
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 Berdasarkan gambar 1.2 di atas, sosial media yang paling banyak digunakan di 

Indonesia adalah Whatsapp sebagai salah satu aplikasi bertukar pesan. Disusul oleh 

Instagram sebagai media sosial yang biasanya digunakan untuk mengunggah dalam 

bentuk foto atau video. Instagram ini menjadi media sosial yang sering digunakan 

pebisnis online dalam memasarkan produknya. Setelah Instagram, media sosial yang 

paling sering digunakan yaitu Facebook, Tiktok, Telegram, Twitter, dan FB 

Messenger. Walaupun media sosial yang paling tinggi nilainya adalah Whatsapp akan 

tetapi dalam hal pemasaran produk Instagram lah yang lebih sering digunakan. 

 Menurut Budiargo (2015) Instagram adalah media yang memberi kemudahan 

cara berbagi secara online oleh foto – foto, video dan juga layanan jejaring sosial yang 

dapat digunakan pengguna untuk mengambil dan membagi ke teman mereka. Banyak 

pelaku bisnis memanfaatkan Instagram sebagai sarana untuk mempromosikan produk 

dan jasanya secara luas. Menurut Sania & Aulia (2021) dengan menggunakan 

Instagram aktivitas promosi lebih ekstensif, sehingga memiliki dampak besar dan dana 

yang dikeluarkan akan lebih sedikit. Hal itu membuat Instagram menjadi tempat paling 

aman pebisnis dari berbagai industri untuk mempromosikan produknya. Salah satu 

industri yang sedang populer dalam penggunaan Instagram sebagai media promosi 

besar – besaran saat ini adalah industri kecantikan. 

 Industri kecantikan merupakan industri yang diproyeksi terus meningkat 

signifikan. BPOM mencatat jumlah perusahaan industri kecantikan meningkat 

sebanyak 20,6 persen. Hal ini dikarenakan fenomena trend kecantikan di masyarakat 

yang mengakibatkan munculnya asumsi pandangan tentang kecantikan yang dijadikan 
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standar seorang perempuan dapat dikatakan cantik. Akibat dari fenomena ini, membuat 

banyak perempuan ingin berpenampilan sesuai dengan standar tersebut. Hal itu sejalan 

dengan semakin banyaknya brand skincare yang dipasarkan di Instagram dengan 

tujuan dapat menjadi pilihan konsumen untuk memenuhi keinginan dan kebutuhannya.  

 Salah satu brand kecantikan yang menggunakan media sosial Instagram sebagai 

media untuk mempromosikan produknya adalah Somethinc. Akun Instagram 

Somethinc sendiri memiliki nama @somethincofficial dengan jumlah followers 

sebanyak 1,3 juta pengikut dan jumlah postingan sebanyak 2.116 konten yang 

dipublikasikan. Somethinc ini merupakan produk skincare lokal yang menjadi favorit 

banyak konsumen. Brand ini dirilis pada tahun 2019 yang dicetuskan oleh Irene Ursula 

sebagai pelopor dari bisnis skincare lokal lainnya.  

 Meski tergolong baru, popularitas Somethinc terbilang memiliki perkembangan 

yang pesat. Produk Somethinc pun sudah memiliki sertifikasi BPOM dan Halal MUI. 

Komposisi, warna, hingga packaging produk pun dibuat semaksimal mungkin 

menyesuaikan ke-khas-an Indonesia. Produk yang dijual Somethinc sangat variatif. 

Mulai dari pembersih wajah, serum, toner, pelembab, hingga produk makeup seperti 

cushion, liptint dan lainnya. 

 Produk – produk Somethinc ditawarkan dengan harga yang terjangkau 

dibanding merek skincare lain. Produk termurah Somethinc adalah pembersih wajah 

bernama Somethinc Low pH Gentle Jelly Cleanser Facial Wash. Sementara produk  

paling mahal adalah produk pelembab bernama Somethinc Ceramic Skin Saviour 

Moisturizer Gel 50 ml. Produk Somethinc ini menjadi pilihan bagi para pelajar 
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dibanding produk lainnya karena harganya yang masih terjangkau. Pencapaian 

tersebutlah yang membawa Somethinc kepada popularitasnya. 

 Popularitas yang diraih Somethinc tak lepas dari penerapan strategi pemasaran 

digitalnya di media sosial terutama di Instagram. Salah satu cara tersebut adalah dengan 

penggunaan content marketing. Content marketing menurut Gunelius (2011) adalah 

strategi untuk mempromosikan bisnis atau merek secara langsung maupun tidak 

langsung melalui konten berupa teks, video, atau audio yang memberikan nilai tambah. 

Penggunaan content marketing ini ditujukan untuk memberi nilai lebih pada produk. 

Konten yang dibuat dan disalurkan harus terkait dengan merek, sehingga membantu 

calon pelanggan untuk mengetahui tentang merek yang dipromosikan. 

 Melalui instagramnya, konten Somethinc tidak hanya sekedar mempromosikan 

produknya melainkan mengedukasi pula para audiens terkait informasi tentang produk, 

cara penggunaannya, bahan – bahan yang digunakan, manfaat skincare pada 

permasalahan kulit hingga testimoni pengguna. Unsur pemasaran yang digunakan 

sangat beragam dan tidak membosankan. Mulai dari konten edukasi (education), Unit 

Selling Product (USP), sampai konten hiburan (entertaining). Strategi ini termasuk ke 

dalam content marketing yang sangat interaktif dan dapat terus engage dengan 

audiensnya. Somethinc sendiri pun memiliki panggilan khusus bagi para konsumennya 

yaitu #SomethincSquad.  
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     Sumber: Instagram Somethinc (2023) 

Gambar 1. 3 Contoh Promosi Produk Toner Somethinc di Instagram 

 Berdasarkan gambar 1.3 diatas, produk Somethinc dalam pemasarannya telah 

mengoptimalkan penggunaan content marketing di Instagram. Namun tetap saja akibat 

banyaknya bermunculan produk baru yang sejenis, Somethinc masih memiliki 

penjualan yang naik turun. Berdasarkan data penjualan yang diperoleh oleh tim riset 

Compas melalui penelurusan digital (online crawling) terhadap produk toner wajah di 

e-commerce, Somethinc masih menempati urutan ke-9 dengan angka penjualan 2 

miliar. Angka tersebut jika dibandingkan dengan urutan pertama yang ditempati oleh 

Avoskin sebesar 11,7 miliar masih terbilang rendah. Alasan dari rendahnya angka 

penjualan toner Somethinc tersebut belum diketahui pasti.  
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 Sumber: compass.co.id (2023) 

Gambar 1. 4 Grafik Brand sesuai Market Share 2023 

 Berdasarkan gambar 1.4, market share terbesar dipegang oleh brand Wardah 

sebesar 14,5% disusul oleh Skintific, N’Pure, Viva Cosmetics, Avoskin, Somethinc, 

dan Whitelab. Somethinc sendiri masih berada di urutan ke – 6 dengan market share 

sebesar 3,55%. Data tersebut diambil oleh tim Compas menggunakan fitur top seller di 

Compass Dashboard – FMCG E-commerce Market Insight Tool tahun 2023. 

 Masih rendahnya angka penjualan produk Somethinc, dibandingkan brand lain 

mengartikan bahwa content marketing pada produk tersebut belum bisa sampai pada 

keputusan pembelian dengan baik. Keputusan pembelian menurut Kotler & Keller 

(2015) adalah cara untuk merumuskan dalam memilih satu tindakan alternatif tertentu 

dalam melakukan pembelian. Konsumen dalam memutuskan pembelian tentu tidak 

hanya dengan melihat formula produk yang memang dapat bersaing dengan produk 

internasional akan tetapi memperhatikan pula promosi yang dilakukan.  
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 Selain strategi promosi content marketing, terdapat faktor lain yang dapat 

memengaruhi keputusan pembelian yaitu social media advertising. Social media 

advertising menurut Ertemel & Ammoura (2016) adalah sebuah pengiklanan online 

yang menggabungkan antara interaksi antar pengguna yang telah disetujui oleh 

konsumen untuk ditampilkan dan dibagikan. Menurut Kotler (2012) indikator yang 

digunakan untuk mengukur social media advertising tersebut adalah to inform, to 

persuade, dan to remind. Penggunaan Instagram oleh Somethinc untuk iklan 

menggunakan cara organik dan anorganik. Iklan organik mengacu pada pembuatan 

iklan yang hanya diunggah saja sedangkan iklan anorganik adalah pengiklanan 

menggunakan Instagram Ads. 

  Fenomena permasalahan yang terdapat dalam iklan produk Somethinc adalah 

bahwa sebagian konsumen merasa iklan tersebut cenderung menarik perhatian 

penggemar K-Pop, sementara tidak menarik bagi kalangan lainnya. Berdasarkan 

indikator iklan media sosial tersebut dapat dikatakan bahwa penerapannya belum 

maksimal. Bahwa calon konsumen Somethinc belum dapat menerima informasi yang 

menarik perhatian, serta belum bisa membujuk untuk dilakukannya pembelian. Hal ini 

menyebabkan sebagian pengguna produk Somethinc yang bukan penggemar K-Pop 

cenderung mengabaikan iklan di media sosial, mengakibatkan kurangnya pengetahuan 

tentang produk – produk yang ditawarkan. Hal tersebut pasti akan berpengaruh juga 

pada keputusan pembelian. Namun jika dilihat secara keseluruhan, iklan produk 

Somethinc sebetulnya sangat digemari anak muda karena memiliki ciri khas seperti 

penggunaan brand ambassador yang menarik.  
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 Penerapan content marketing dan social media advertising oleh Somethinc 

untuk memasarkan produknya tentu dikarenakan pengguna media sosial Instagram 

yang peka akan perkembangan di dunia digital. Perkembangan tersebut tak jauh dari 

campur tangan kaum muda. Mereka umumnya mengikuti apa yang sedang terjadi saat 

ini. Terlebih lagi pada mahasiswa yang sangat peka akan tren terbaru di media sosial. 

Perkembangan mode, kecantikan, dan gaya hidup dapat mereka ikuti semua melalui 

media sosial. Fenomena tersebut mencerminkan bahwa tingkat kesadaran mahasiswa 

akan perkembangan terbaru dalam industri belanja digital sangat tinggi. Oleh sebab itu, 

mahasiswa merupakan objek yang sesuai dengan penerapan content marketing dan 

social media advertising. 

 Penelitian terdahulu serupa pernah dilakukan oleh Lathifa (2022) berjudul 

“Pengaruh Iklan di Media Sosial TikTok dan Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

terhadap Keputusan Pembelian dengan Minat Beli sebagai Variabel Intervening (Studi 

pada Mahasiswi FISIP 2019- 2022 UPN “Veteran” Yogyakarta Konsumen Produk 

Somethinc). Penelitian ini memberi hasil bahwa iklan media sosial TikTok memberikan 

pengaruh signifikan pada keputusan pembelian, dan Electronic Word of Mouth (e-

WOM) memberikan pengaruh signifikan pada keputusan pembelian. Begitu pula 

dengan penelitian lainnya oleh Sugiharto & Riyanti (2022) berjudul “Pengaruh Content 

Marketing dan Content Review Terhadap Keputusan Pembelian Pada Shopee (Survey 

Pengguna Serum Somethinc)” yang memberi hasil bahwa ada hubungan yang positif 

antara content marketing dengan keputusan pembelian. 
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 Penelitian terdahulu oleh Adil Satiawan et al. (2023) yang berjudul “Pengaruh 

Content Marketing, Influencer Marketing, Online Customer Review Terhadap 

Keputusan Pembelian dan Kepuasan Konsumen Di Tiktok“ memberi hasil berbeda 

dibandingkan beberapa penelitian lain bahwa content marketing pada keputusan 

pembelian belum memberikan pengaruh signifikan, influencer marketing pada 

keputusan pembelian tidak memberikan pengaruh signifikan, tetapi online customer 

review memberikan pengaruh signifikan pada keputusan pembelian. 

 Pada penelitian yang berjudul “Pengaruh Green Product Dan Social Media 

Advertising Terhadap Keputusan Pembelian Produk Emina Natura Pal Series” oleh 

Putri (2023) terdapat suatu hal berbeda yang menyatakan bahwa green product 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian, 

social media advertising mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian, serta green product dan keputusan pembelian secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Padahal produk 

Emina menurut Top Brand Index belum menjadi yang terbaik namun social media 

advertising tetap memberi efek yang positif signifikan terhadap penjualan. 

 Penelitian lain yang berjudul “Pengaruh Iklan Di Media Sosial dan Potongan 

Harga (Diskon) Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Blibli.Com dengan Pajak 

Sebagai Variabel Faktual” oleh Yanthy Yosepha et al. (2021) menyatakan bahwa 

Potongan Harga (Diskon), Iklan di Media Sosial berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian baik secara parsial maupun bersama sama. Iklan dimedia sosial 

berpengaruh tidak signifikan Terhadap Keputusan Pembelian dengan Pajak sebagai 
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variable factual. Penelitian – penelitian terdahulu tersebut membuktikan bahwa adanya 

content marketing dan social media advertising yang dilakukan pada sebuah produk 

dapat memberikan pengaruh terhadap peningkatan penjualan serta memperluas 

jangkauan target konsumen.  

 Berdasarkan uraian pada paragraf - paragraf sebelumnya, Penulis tertarik dalam 

melakukan penelitian terkait “PENGARUH CONTENT MARKETING DAN 

SOCIAL MEDIA ADVERTISING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

PRODUK SOMETHINC (STUDI PADA MAHASISWA S1 FAKULTAS 

EKONOMI UNIVERSITAS SRIWIJAYA)” 

 

1.2. Rumusan Masalah 

 Berdasarkan uraian latar belakang, maka rumusan masalah yang muncul 

sebagai berikut: 

1. Apakah Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Somethinc pada mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya? 

2. Apakah Social Media Advertising berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Somethinc pada mahasiswa S1 Fakultas 

Ekonomi Universitas Sriwijaya? 
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3. Apakah Content Marketing dan Social Media Advertising berpengaruh 

signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian produk 

Somethinc pada mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan, maka 

dapat ditemukan tujuan dari penelitan ini, yaitu: 

1. Mengetahui pengaruh signifikan Content Marketing terhadap keputusan 

pembelian produk Somethinc pada mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya. 

2. Mengetahui pengaruh signifikan Social Media Advertising terhadap 

keputusan pembelian produk Somethinc pada mahasiswa S1 Fakultas 

Ekonomi Universitas Sriwijaya. 

3. Mengetahui pengaruh signifikan secara simultan Content Marketing dan 

Social Media Advertising terhadap keputusan pembelian produk Somethinc 

pada mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

 Penelitian ini diharapkan mampu memberi manfaat baik secara teoritis maupun 

praktis yang terkait dengan pengaruh content marketing dan social media advertising 



 14 

pada keputusan pembelian (purchase decision). Adapun manfaat penelitian yang ingin 

dicapai antara lain: 

1. Manfaat Teoritis 

  Penelitian diharapkan dapat memberi kontribusi pada 

pengembangan Ilmu Manajemen terutama Manajemen Pemasaran. 

Terlebih dalam aspek content marketing dan social media advertising pada 

penerapannya dapat memberikan pengaruh terhadap pemasaran. 

2. Manfaat Praktis 

  Penelitian diharapkan bisa dipakai sebagai bahan referensi bagi 

Penulis dan kalangan akademik lainnya dalam penerapan strategi 

perusahaan untuk memasarkan suatu produk guna menciptakan keunggulan 

persaingan. Peneliti lain juga dapat menggunakan hasil penelitian terkait 

pengaruh content marketing dan social media advertising terhadap 

keputusan pembelian ini sebagai bahan pertimbangan pembuatan penelitian 

serupa. 
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