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ABSTRAK

Penelitian ini dilaksanakan guna melihat pengaruh Content Marketing,
Influencer Endorser dan Online Customer Review terhadap Purchase Intention
Brand Skincare Skintific. Populasi dalam penelitian ini merupakan konsumen
Skintific di Kelurahan Merjosari Kota Malang dengan jumlah sampel 90 orang.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling. Teknik
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini dilakukan dengan
menyebarkan kuisioner. Untuk menganalisis data dalam penelitian ini digunakan
uji validitas, wuji reliabilitas, wuji normalitas, uji multikolinieritas, uji
heterokedastisitas, analisis regresi linear berganda dan koefisien determinasi.
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan melalui uji simultan dan uji
parsial. Semua pengujian dilakukan dengan menggunakan alat SPSS 25. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa secara bersama-sama variabel Comtent Marketing,
Influencer Endorser dan Online Customer Review memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention. Content Marketing mempunyai pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Influencer Endorser
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Purchase Intention.
Online Customer Review memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention.

Kata Kunci: Content Marketing, Influencer Endorser, Online Customer Review,
Purchase Intention, Skintific.
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ABSTRACT

This Study was conducted to see the influence of Content Marketing,
Influencer Endorsers and Online Customer Reviews on Purchase Intention for the
Skintific Skincare Brand. The population in this study were Skintific consumers in
Merjosari sub-district, Malang City with a sample size of 90 people. The method
used in this research is purposive sampling. The data collection technique used in
this research was carried out by distributing questionnaires. To analyze the data
in this research, validity tests, reliability tests, normality tests, multicollinearity
tests, heteroscedasticity tests, multiple linear regression analysis and coefficient
of determination were used. Hypothesis testing in this research was carried out
through simultaneous tests and partial tests. All tests were carried out using the
SPSS 25 tool. The research results showed that together the Comtent Marketing,
Influencer Endorser and Online Customer Review variables had a positive and
significant influence on Purchase Intention. Content Marketing has a positive and
significant influence on Purchase Intention. Influencer Endorsers have a positive
and significant influence on Purchase Intention. Online Customer Reviews have a
positive and significant influence on Purchase Intention.

Keywords: Content Marketing, Influencer Endorser, Online Customer Review,
Purchase Intention, Skintific
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PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah
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Di era globalisasi, teknologi internet berkembang pesat. Hal ini dibuktikan
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dengan semakin canggihnya smartphone yang kian multifungsi, makin luasnya
jaringan untuk sosial media dan pesatnya perdagangan dan transaksi online. Riset
yang telah dilakukan oleh Data Reportal (Kemp, 2022) menyatakan bahwa terdapat
212,9 juta pengguna internet di Indonesia dan jumlah pengguna aktif media sosial
sebanyak 167 juta pada Januari 2023.

Pada awalnya, fungsi dari media sosial untuk menambah jaringan
komuniksasi dan akses informasi. Namun, saat ini penggunaan media sosial
dimanfaatkan oleh masyarakat atau perusahaan untuk wadah transaksi secara online
yang kita sebut dengan E-commerce. Hal tersebut dilakukan untuk menarik dan
mempertahankan lebih banyak konsumen yang kini tertarik mencari segala jenis
informasi di internet. Menurut Siagian et al., (2020), media sosial merupakan alat
interaksi dan sosialisasi serta dapat digunakan sebagai alat pemasaran yang paling
murah dan gampang. Hal yang menarik dari pengguna media sosial adalah mayoritas
penggunanya merupakan kelompok usia kerja (18-34 tahun) yang biasa disebut
dengan generasi millennial (Ainun & Tantra, 2023). Generasi millennial dikenal
sebagai generasi yang berperilaku konsumtif dibandingkan dengan generasi lainnya,
sebagian besar generasi millennial memiliki seorang influencer yang dijadikan
sebagai role model mereka, tergantung pada kegemaran dan ketertarikannya masing

masing (Malahayati et al., 2020). Generasi millennial memperhatikan banyak hal
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yang tidak terlalu diperhatikan oleh generasi sebelumnya, konsumen di seluruh dunia
kini lebih memperhatikan kesehatan dan perawatan kulit. (Purwanto & Sahetapy,
2022). Hal ini diperkuat dengan Gambar 1.1 tentang Pertumbuhan Pasar Kosmetik di

Indonesia tahun 2010-2023
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Sumber: (Technobusiness., 2020)
Gambar 1. 1 Pertumbuhan Pasar Kosmetik di Indonesia 2010-2023

Berdasarkan gambar di atas, pertumbuhan kosmetik di Indonesia memiliki
peningkatan secara terus menerus dan nilai impor kosmetik dapat mencapai
US$226,74 untuk pendapatannya. Pertumbuhan skincare atau perawatan kulit yang
dijabarkan pada gambar tersebut mengalami kenaikan yang lebih tinggi dibandingkan
dengan produk lainnya. Hal tersebut memberikan informasi bahwa pangsa pasar atau
permintaan konsumen terkait perawatan kulit sangat besar. Pesatnya perkembangan
permintaan produk perawatan kulit menyebabkan banyak bermunculan perusahaan
kosmetik dan perawatan kulit yang tidak hanya menawarkan produk internasional,
tetapi juga produk lokal. Tingginya jumlah perusahaan kosmetik dan perawatan kulit
membuat persaingan yang terjadi di industri tersebut semakin kompetitif. Dalam

menghadapi persaingan yang semakin ketat di perusahaan skincare, para pebisnis
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perlu lebih banyak menciptakan inovasi baru agar produk mereka dapat bersaing dan
mendapatkan keuntungan yang besar (Kicky & Fikriyah, 2022)
Saat ini, banyak perusahaan yang menawarkan produk perawatan kulit

mulai dari produk lokal hingga produk luar negeri dengan berbagai merek di
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antaranya Ms glow, Skintific, Somethinc, Scarlett, Garnier, dll. Brand tersebut
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menawarkan beragam produk perawatan kulit seperti pelembab, serum, toner hingga
sunscreen. Dalam berbagai penghargaan yang diadakan, brand brand yang
mendominasi sebagai nominasi merupakan brand brand lokal seperti Somethinc,
Scarlett, Ms glow (Kompas.com, 2022). Namun, sebagai sebuah brand baru luar
negeri yang muncul pada tahun 2021 di Indonesia, Skintific mampu bersaing dengan
brand lokal dan meraih berbagai penghargaan. Hingga saat ini, Skintific masih
menjadi salah satu produk perawatan kulit yang popular di masyarakat, yang
dibuktikan dengan gambar 1.2 tentang top 5 brand perawatan wajah terlaris di E-

Commerce Q2 2022

TOP)5|Brand Perawatarnwajah Teriaris
fai| EXcommerce | Kuartal 1152022

Sumber: Compas Dashboard, 2022

Gambar 1. 2 Top 5 Brand Perawatan Wajah Terlaris di E-Commerce Q2 2022
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Berdasarkan data dari Compas Dashboard di atas, brand skincare Skintific
menduduki peringkat ke-2 top brand perawatan wajah terlaris di E-commerce Kuartal
I1 2022 dengan total angka penjualan sebesar Rp 44 miliar sepanjang periode April —
Juni 2022. Angka penjualan tersebut masih dibawah kompetitornya yang lain seperti
Somethinc dengan total angka penjualannya mencapai 53.2 miliar sepanjang kuartal |1
2022. Namun, menurut data dari kalodata.com pendapatan Skintific di Tiktokshop
mencapai 24,84 juta dalam sepekan. Sedangkan Somethinc memperoleh pendapatan
24,66 juta dalam sepekan. Hal tersebut tidak lepas dari strategi pemasaran. Strategi
pemasaran yang menarik dapat memperluas pasar atau konsumennya dan dapat
mempertahakan perusahaan (Pratama, 2023). Skintific menggunakan media sosial
untuk mempromosikan produknya secara luas mulai dari melakukan live shopping,
endorsement, konsisten terhadap branding, dan lain sebagainya. Dengan menerapkan
strategi pemasaran, produk Skintific dapat dikenal oleh masyarakat umum dan dapat
memberikan dampak yang besar terhadap Purchase Intention konsumen.

Purchase Intention mengacu pada partisipasi langsung konsumen dalam
mengevaluasi suatu produk sebelum melakukan pembelian untuk menentukan apakah
produk tersebut layak dibeli, setelah itu terdapat tindakan apakah akan membeli
produk tersebut (Ainun & Tantra, 2023). Menurut Putri & Achsania Hendratmi,
(2022), banyak faktor emosional yang mempengaruhi niat beli (Purchase Intention),
jika setelah melakukan pembelian sesorang memiliki rasa puas dan senang maka niat
beli akan semakin kuat. Purwanto & Sahetapy, (2022), menjelaskan bahwa Purchase
Intention yang tinggi terhadap produk perawatan kulit di Indonesia tidak terlepas dari

keberhasilan promosi produk kepada konsumen. Di era serba digital saat ini, hampir
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seluruh kegiatan promosi dilakukan secara online melalui internet. Aktivitas promosi
secara online dengan membuat konten disebut dengan Content Marketing

Content Marketing pada dasarnya adalah suatu bentuk kegiatan pemasaran
bisnis yang disebarkan melalui berbagai platform media sosial yang isinya berupa
deskripsi produk yang akan dijual. Sabila, (2022), menjelaskan Content Marketing
adalah suatu strategi pemasaran dimana kita membuat, merancang dan menciptakan
konten yang dapat menarik perhatian audiens dan kemudian mendorong mereka untuk
menjadi customer. Penelitian Purwanto & Sahetapy, (2022), menyatakan bahwa
Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Content
Marketing biasanya dibuat dalam bentuk teks dan video dengan konsep pemasaran
tertentu. Orang yang berupaya membuat content berkualitas tinggi dan memiliki
jumlah followers yang banyak disebut Influencer.

Influencer membuat konten tentang produk yang dijual dengan konsep
yang ditetapkan oleh influencer itu sendiri, kegiatan ini disebut dengan Influencer
Endorser. Promosi melalui Influencer Endorser ini dinilai efektif meningkatkan
Purchase Intention di era digital. Beberapa penelitian terdahulu yaitu penelitian
(Mardotillah, 2023), (Iskandar & Sharif, 2022) , Sari & Sudarwanto, (2022), (Ainun &
Tantra, 2023), menunjukkan bahwa influencer endorser berpengaruh positif signifikan
terhadap Purchase Intention. Namun pada penelitian yang dilakukan (Purwanto &
Sahetapy, 2022), mengatakan bahwa influencer endorser berpengaruh tidak signifikan
terhadap Purchase Intention. Sari & Sudarwanto, (2022), menjelaskan bahwa semakin
menarik postingan dari celebrity endorser maka semakin tinggi minat beli pelanggan,

karena banyak konsumen yang melihat produk tersebut secara spesifik, mulai dari
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keindahan dan daya tarik pemotretan hingga mendapatkan gambar yang akan menarik

minat pembeli.

Selain Content Marketing dan Influencer Endorser, Online Customer
Review juga mempengaruhi niat saat orang membeli sesuatu. Online Customer Review
merupakan pendapat dan evaluasi dari pengguna berdasarkan pengalaman mereka
sendiri menggunakan suatu produk. Ulasan produk yang diposting oleh konsumen
dapat diunggah ke media sosial, website produk yang diiklankan atau website pihak
ketiga. Dalam hal ini, Iskandar & Sharif, (2022), mengatakan online customer review
tidak memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention. Namun,
temuan penelitian Mardotillah, (2023), Fatila, (2022), Safira & Widarmanti, (2022),
(Ainun & Tantra, 2023) didapatkan bahwa online customer review berpengaruh positif
signifikan terhadap Purchase Intention. Customer Review merupakan bentuk feedback
berupa review pelanggan biasanya berbentuk teks atau komentar tertulis yang berisi
opini atau pendapat pelanggan berdasarkan pengalaman pembelian suatu produk atau
jasa (Mulyati & Gesitera, 2020). Oleh karena itu, review ini dapat menjadi

pertimbangan yang baik bagi konsumen ketika membeli suatu produk atau jasa.

Berdasarkan permasalahan yang telah dipaparkan di atas dan research gap
yang ada, penulis akan melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH CONTENT
MARKETING, INFLUENCER ENDORSER DAN ONLINE CUSTOMER REVIEW
TERHADAP PURCHASE INTENTION BRAND SKINCARE SKINTIFIC (Studi

Pada Konsumen Skintific)”
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1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang yang dikemukakan oleh peneliti di atas,

rumusan masalah pada penelitian ini sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh Content Marketing, influencer endorser dan online
customer review terhadap Purchase Intention brand skincare Skintific?

2. Bagaimana pengaruh Content Marketing terhadap Purchase Intention brand
skincare Skintific?

3. Bagaimana pengaruh influencer endorser terhadap Purchase Intention brand
skincare Skintific?

4. Bagaimana pengaruh online customer review berpengaruh terhadap Purchase

Intention brand skincare Skintific?

1.3 Tujuan Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang dikemukakan oleh peneliti di atas,

tujuan dari penelitian ini, yaitu:

1. Mengetahui pengaruh Content Marketing, influencer endorser dan
online customer review terhadap Purchase Intention brand skincare
Skintific

2. Mengetahui pengaruh Content Marketing terhadap Purchase Intention
brand skincare Skintific.

3. Mengetahui pengaruh influencer endorser terhadap Purchase Intention
brand skincare Skintific.

4. Mengetahui pengaruh online customer review terhadap Purchase

Intention brand skincare Skintific



1.3.2 Manfaat Penelitian
Berdasarkan uraian tujuan penelitian yang dikemukanan oleh peneliti di
atas, berikut merupakan manfaat dari penelitian ini:

1. Manfaat Praktis

REPOSITORY

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat dan
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mengetahui seberapa besar pengaruh Content Marketing, influencer
endorser dan online customer review terhadap Purchase Intention
Brand Skincare Skintific
2. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat menambah dan memberi masukan
bagaimana pengaruh Content Marketing, influencer endorser dan
online customer review terhadap Purchase Intention. Sehingga,
penelitian ini dapat dijadikan bahan rujukan untuk penelitian

selanjutnya yang berkaitan dengan topik dalam penelitian ini.
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

5.2

Tujuan penelitian ini adalah untuk melihat pengaruh Content Marketing,
Influencer Endorser dan Online Customer Review terhadap Purchase Intention
Brand Skincare Skintific dengan studi pada konsumen Skintific. Merujuk pada

penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan sebagai berikut:

a. Variabel Content Marketing, Influencer Endorser dan Online Customer Review
secara bersama-sama berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase
Intention Brand Skincare Skintific.

b. Variabel Content Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase
Intention Brand Skincare Skintific.

c. Variabel Influencer Endorser berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase
Intention Brand Skincare Skintific.

d. Variabel Online Customer Review berpengaruh positif signifikan terhadap

Purchase Intention Brand Skincare Skintific.

Keterbatasan

Dalam penelitian ini, meskipun telah direncanakan dengan sebaik mungkin,
namun dalam pelaksanaannya masih terdapat keterbatasan penelitian, yakni hasil
uji koefisien determinasi pada penelitian sebesar 80,1% yang artinya 3 variabel
independent pada penelitian ini tidak memiliki kontribusi penuh dan 19,9% dapat

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak ada dalam penelitian ini.

68
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5.3 Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka peneliti

merekomendasikan saran, yakni penelitian selanjutnya diharapkan menambahkan

REPOSITORY

variabel independen yang berbeda yang tidak terdapat di penelitian ini seperti

harga, kualitas produk dan electronic word of mouth
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