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ABSTRAK 

 

            Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Konten pemasaran, 

Media Sosial dan Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

pada Toko Skincare Mecccacu. Penelitian yang digunakan adalah penelitian 

kuantitatif dengan populasi pada konsumen yang pernah membeli skincare di toko 

skincare meccacu pengolahan data digunakan menggunakan analisis regresi linier 

berganda dengan bantuan aplikasi SPSS (Statistical Package For Social Sciences). 

hasil penelitian ini menunjukkan bahwa konten pemasaran tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan media sosial dan Brand 

awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian . 

 

Kata Kunci: konten pemasaran, media sosial, brand awareness, keputusan 

pembelian  konsumen. 
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ABSTRACT 

 

               This study aims to analyze the influence of Marketing Content, Social 

Media and Brand Awareness on Consumer Purchasing Decisions at the Meccacu 

Skincare Store. The research used is quantitative research with a population of 

consumers who have purchased skincare at the meccacu skincare store. Data 

processing is used using multiple linear regression analysis with the help of the 

SPSS (Statistical Package For Social Sciences) application. The results of this study 

indicate that marketing content does not have a significant effect on purchasing 

decisions, while social media and Brand awareness have a significant effect on 

purchasing decisions. 

 

Key: marketing content, social media, brand awareness, consumer purchasing 

decisions.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar belakang 

Industri kosmetik di Indonesia terus mengalami perkembangan yang 

pesat dari tahun ke tahun. Faktor pendorong pertumbuhan ini antara lain 

meningkatnya pendapatan penduduk, meningkatnya tren kecantikan, serta 

kemudahan akses terhadap informasi dan produk kecantikan melalui 

internet dan media sosial. Kabupaten Malang, dengan daerah Kabupaten 

Wajak menjadi salah satu yang mengalami tren pertumbuhan ini, ditandai 

dengan munculnya banyak toko kosmetik yang menawarkan berbagai 

produk dengan harga dan kualitas beragam. 

Salah satu toko kosmetik yang populer di daerah Wajak adalah Toko 

Meccacu. Toko ini menawarkan berbagai macam produk kosmetik dari 

brand ternama dengan harga yang kompetitif. Meskipun aktif dalam 

melakukan promosi melalui media sosial dan menyediakan program 

program menarik bagi pelanggan, Toko Mecaccu masih perlu 

meningkatkan minat pelanggan untuk mencapai target penjualan yang telah 

ditetapkan.  (Zainarti et al., 2024). 

Pada dasarnya, orang ingin terlihat persis seperti karakternya. 

Hingga saat ini, penampilan masih menjadi perhatian utama banyak orang 

dan dianggap sebagai faktor penting dalam menjalin interaksi sosial, 

termasuk di media sosial. Hal ini disebabkan oleh situasi,banyak jenis 

perawatan peribadi telah bermunculan. yang ditujukan untuk pria maupun 

wanita, mulai dari kepala hingga
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kaki. Beragam jenis perawatan ini didasarkan pada konsep perbaikan dan 

peningkatan diri bagi setiap individu yang ingin tampil sempurna. Beberapa 

contoh perawatan tersebut Jelajahi perawatan rambut, perawatan kulit wajah, 

perawatan tubuh dari atas ke bawah dan banyak lagi. Salah satu jenis 

perawatan  yang paling populer adalah kesehatan kulit dan mulut, yang juga 

dikenal sebagai dermatologi. Kemajuan teknologi informasi memenuhi 

kebutuhan perawatan kulit masyarakat menjadi lebih efektif dan efisien. 

(Nanda et al., 2024) 

Di era digital saat ini, pemasaran melalui media sosial menjadi strategi 

utama bagi toko skincare seperti Meccacu Wajak untuk menarik perhatian 

konsumen dan meningkatkan penjualan. Konten pemasaran yang menarik 

dan interaktif di platform seperti Instagram dengan jumlah pengikut 18,8 rb 

dapat membangun komunitas dan memperkuat keyakinan pelanggan terhadap 

produk perawatan kulit yang disediakan. Kesadaran merek yang kuat juga 

penting karena memudahkan konsumen mengenali dan mengingat  merek 

toko skincare Meccacu Wajak, sehingga mempengaruhi keputusan pembelian 

mereka.  

 

 Gambar 1. 1 Sosial Media Instagram Toko Skincare Mecaccu 
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Berdasarkan data di bawah ini toko skincare di desa wajak terdapat 

lima toko yaitu: Toko skincare meccacu dengan rating 4,3,toko skincare Hari-

Hari dDengan rating 4,9. Amerera beauty shop dengan rating 4,3,V beauty 

Shop 3,7, dan Bee Cos me beauty shop dengan rating 2,0 dari data tersebut 

menunjukkan bahwa Toko skincare Meccacu memiliki rating nomor 2 di 

antara toko skincare lainnya. Toko meccacu menawarkan kesempatan untuk 

menganalisis variasi dalam data. Hal ini dapat mencakup pengaruh dari 

berbagai faktor seperti jenis ulasan, frekuensi pembaharuan rating, dan 

respons terhadap kritik media sosial. Hal ini memberikan analisis yang lebih 

mendalam daripada hanya melihat toko dengan rating tertinggi, yang 

mungkin terlihat terlalu dominan. 

 

Gambar 1. 2 Ulasan Google Maps 

Selaras dengan meningkatnya kebutuhan akan perawatan pribadi, 

muncul pula kegiatan konsumsi produk-produk tertentu untuk memenuhi 

keinginan dan kebutuhan. Dalam konteks ini, tindakan konsumen menjadi 
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aspek penting yang mendasari pengambilan keputusan pembelian. Perilaku 

konsumen mencakup proses pelaksanaan saat individu sebagai pemakai 

terlibat dalam penelitian, pemilihan, pembelian, penggunaan dan evaluasi 

produk dan layanan yang bertujuan untuk menemui kehidupan maupun 

harapan mereka. Fenomena ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian 

bukan hanya dipengaruhi oleh kebutuhan fungsional, tetapi juga oleh 

keinginan untuk mencapai penampilan yang diidamkan. (Yusuf et al., 2020) 

Menurut (Khumaeroh et al., 2023) Keputusan pembelian adalah 

sebuah proses penyelesaian masalah yang melibatkan tindakan seseorang 

untuk membeli suatu produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginannya, yang meliputi identifikasi keinginan dan kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan tindakan 

penjualan selanjutnya. Proses pengambilan keputusan untuk membeli suatu 

produk dimulai dari mengenali masalah, kemudian mencari tahu informasi, 

menilai pilihan yang ada, menentukan pilihan untuk membeli, dan terakhir 

adalah menilai pengalaman setelah membeli, apakah puas atau tidak dengan 

produk yang didapatkan. 

Aktivitas promosi dilaksanakan lewat berbagai saluran media sosial 

(seperti Facebook, YouTube, TikTok, dan Instagram) yang isinya 

difungsikan untuk menerangkan berbagai pemakaian produk yang dijual. 

Pemasaran konten merupakan pendekatan yang diterapkan untuk 

menyebarkan, merencanakan, dan menghasilkan konten menarik guna 

mengonversi audiens menjadi konsumen. Kata-kata, frasa, atau ekspresi 
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konten, adalah cara visual untuk mendeskripsikan atau menguraikan suatu 

entitas dengan tujuan menarik minat dan konsentrasi calon pembeli sasaran. 

(Artika et al., 2024). 

Menurut penelitian (Hidayati et al., 2024) Konten Pemasaran strategi 

untuk membuat, memilih, menyampaikan, dan meningkatkan konten agar 

lebih menarik, relevan, dan memikat bagi audiens tertentu, dengan tujuan 

mendorong percakapan tentang konten tersebut. Dalam era digital, Konten 

Pemasaran menjadi model bisnis yang dapat membuat dan menerbitkan 

konten yang mungkin menarik bagi pasar sasaran dan mengubah agar 

konsumen cepat tertarik. 

Karakteristik yang dimiliki internet telah membuat internet menjadi 

media yang unik dan berbeda dengan media konvensional. Pelaku pemasaran 

pun dituntut untuk mengubah pola pikir pemasarannya. Media baru telah 

menghadirkan interaktivitas yang mendorong adanya komunikasi dua arah 

yang bersifat lebih personal antara pemasar dengan targetnya. Oleh karena 

itu, komunikasi yang bersifat dialog lebih dikembangkan sebagai proses 

komunikasi antara pemasar dengan targetnya. Berbeda dengan komunikasi 

pemasaran di media konvensional yang komunikasinya masih bersifat 

monolog. Komunikasi pemasaran dengan memanfaatkan media baru 

merupakan proses untuk membentuk kesempatan bagi setiap pengguna untuk 

terhubung, berbagi, membentuk, membentuk lagi (co-create), 

mendistribusikan, dan menyadari suatu brand. (Kumalasanti 2022) 
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Media sosial merupakan platform atau aplikasi online yang 

memungkinkan individu untuk memproduksi dan mendistribusikan konten 

sambil berinteraksi dengan orang lain melalui media sosial, orang dapat 

dengan mudah dan segera berbagi konten melalui ponsel pintar, tablet, laptop, 

dan komputer. (Bs et al., 2023) 

Menurut (Mustapa et al., 2022) Media sosial adalah saluran atau cara 

interaksi sosial yang berlangsung secara daring melalui Internet. Media sosial 

kini telah menjadi sebuah platform instan yang memiliki beragam fungsi. 

Selain digunakan sebagai alat komunikasi, media sosial juga dimanfaatkan 

oleh para penggunanya untuk menyebarkan berbagai macam informasi. 

Media sosial juga memungkinkan pengguna untuk mewakili diri mereka 

sendiri atau berinteraksi, berkolaborasi, berbagi, berkomunikasi dengan 

pengguna lain, dan membentuk koneksi sosial secara virtual. 

Media sosial merupakan sarana bagi konsumen untuk bertukar ide, 

mencari informasi tentang suatu merek atau sesuatu yang mereka minati, dan 

berbicara dengan perusahaan yang dapat memberi mereka pengetahuan 

tentang suatu produk atau layanan tertentu. Media sosial merupakan salah 

satu tren berbasis Teknologi Informasi (TI) di Era Informasi atau Era Digital. 

Media sosial merupakan sekelompok aplikasi berbasis internet yang 

dibangun di atas pondasi ideologis dan teknologi Web 2.0, dan dapat dibuat 

serta diubah. 

Faktor-faktor tersebut meliputi berbagai aspek, seperti kemampuan 

konsumen untuk mengingat, mengenali, dan mengidentifikasi nama, logo, 
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atau slogan perusahaan dalam berbagai situasi. brand awareness menjadi 

penting bagi perusahaan karena seirng berjalannya waktu, semakin pesatnya 

jumlah perusahaan , dengan begitu persaingan akan semakin ketat. Dengan 

membangun brand awareness sebaik mungkin maka konsumen dapat mudah 

mengenali produk serta merek yang dimiliki. (Dwiputri, Isyanti, and Sumarni 

2024) 

Brand Awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengenali atau 

mengingat bahwa suatu merek termasuk dalam kategori produk tertentu. 

(Victoria,. Utama, 2022) Brand Awareness mengukur berapa banyak 

konsumen di pasar yang mungkin mengetahui atau mengingat keberadaan 

merek dalam kategori tertentu dan semakin banyak konsumen mengetahui 

merek tersebut, semakin mudah untuk membuat keputusan pembelian. 

Menurut (Adriyanto et al., 2023) Brand awareness adalah tingkat 

ketenaran sebuah merek di mata konsumen. Untuk membangun kesadaran 

merek, strategi pemasaran banyak perusahaan mencakup rencana untuk 

membuat produk dan layanan mudah diakses dan mudah diakses Usaha yang 

dilakukan dalam membangun sebuah brand dilakukan dengan berbagai cara, 

seperti dari media dan promosi. Semua ini dilakukan agar mendapatkan 

simpati dari masyarakat dan mereka dapat ingat untuk mau melakukan proses 

pembelian di sebuah toko skincare. Selain itu juga membuat sebuah brand 

lebih dikenal oleh masyarakat. Hal tersebut merupakan upaya untuk 

membantu proses dibangunnya brand awareness sebuah toko skincare supaya 

dapat terlaksana dan tersebar di masyarakat. 
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Berdasarkan permasalahan serta fenomena di atas maka penulis dapat 

melakukan penelitian dengan judul “Analisis Pengaruh Konten 

Pemasaran, Media sosial dan Brand Awareness Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen Skincare Meccacu (Studi Kasus Pada Toko 

Skincare di Desa Wajak)” 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar belakang di atas , maka rumusan masalah dalam penelitian 

ini adalah :  

1. Bagaimana konten pemasaran, media sosial dan brand awareness 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian 

konsumen di toko skincare meccacu? 

2. Bagaimana konten pemasaran berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen di toko skincare meccacu? 

3. Bagaimana media sosial berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen di toko skincare meccacu? 

4. Bagaimana brand awareness berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen di toko skincare meccacu 
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1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan perumusan masalah di atas, maka tujuan 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Untuk menganalisis konten pemasaran, media sosial dan brand 

awareness  berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 

pembelian konsumen di toko skincare meccacu 

2. Untuk menganalisis konten pemasaran berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen di toko skincare meccacu. 

3. Untuk menganalisis media sosial berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen di toko skincare meccacu. 

4. Untuk menganalisis brand awareness berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen di toko skincare meccacu. 

1.3.2 Manfaat Penelitian 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat : 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan ilmu 

dan pemahaman mengenai konten pemasaran, media sosial, dan 

brand awareness terhadap keputusan pembelian di toko skincare 

meccacu. Manfaat untuk pihak lain penelitian ini dapat menjadi 

salah satu referensi terkait konten pemasaran, media sosial, dan 

brand awareness terhadap keputusan pembelian. 
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b. Manfaat praktis 

1. Penelitian ini sebagai salah satu syarat untuk menyelesaikan 

program studi untuk mendapatkan gelar sarjana dan 

diharapkan bisa meningkatkan dan menambah wawasan 

dalam pemasaran.  

2. Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan atau 

informasi bagi konsumen toko skincare Meccacu untuk 

mengetahui konten pemasaran, media sosial, dan brand 

awareness yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini juga dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan 

dalam menentukan langkah dan kebijakan strategi 

pemasaran yang berorientasi pada keputusan pembelian 

3. Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi untuk 

penelitian serupa di masa mendatang dengan memperbaiki 

kekurangan dan kelebihan penelitian ini. juga menambah 

informasi bagi peneliti selanjutnya mengenai konten 

pemasaran, media sosial, dan brand awareness yang 

berkaitan dengan keputusan pembelian. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan 

peneliti menggunakan program aplikasi statistic SPSS yang digunakan pada 

penelitian yang berjudul “Analisis “pengaruh konten pemasaran,media 

sosial dan brand awareness Terhadap keputusan pembelian konsumen di 

toko skincare meccacu di desa wajak“ adalah sebagai berikut: 

a. Konten pemasaran   memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

b. Media sosial memiliki positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

c. Brand Awareness memiliki positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

5.2 Keterbatasan  

Penelitian ini mempunyai beberapa keterbatasan, yaitu sebagai berikut:: 

1. Penelitian ini fokus menggunakan tiga variabel independen, yakni 

konten pemasaran, media sosial, dan brand awareness, yang 

berdampak pada variabel dependen, yaitu keputusan pembelian. 

Terdapat juga faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian, seperti kebutuhan dan keinginan terhadap suatu produk, 

keinginan untuk mencoba, kualitas produk yang konsisten, serta 
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2. keputusan untuk membeli kembali.Metode pengumpulan data ini 

dikumpulkan melalui kuesioner,sehingga hasilnya  sangat bergantung 

pada kejujuran dan ketepatan jawaban responden. 

3. Peneliti mengambil sampel pada penelitian ini terbatas hanya 85 

responden. Oleh karena itu, di masa mendatang disarankan untuk 

melakukan penelitian pada populasi yang lebih luas dan dengan 

jumlah sampel yang lebih besar. 

5.3 Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang telah dijelaskan, maka saran yang dapat 

diberikan adalah: 

 a. Bagi Perusahaan  

Disarankan toko skincare meccacu meningkatkan kualitas dan konsistensi 

interaksi di media sosial seperti Instagram dengan konten yang lebih interaktif, 

edukatif, dan responsif terhadap kebutuhan konsumen: selain itu, karena brand 

awareness terbukti signifikan memengaruhi keputusan pembelian, perusahaan perlu 

memperkuat citra merek melalui kampanye branding, kolaborasi dengan influencer 

lokal, serta program loyalitas pelanggan agar konsumen semakin mengenal dan 

mengingat toko skincare Meccacu. Meskipun konten pemasaran belum 

berpengaruh signifikan, perusahaan disarankan untuk mengevaluasi jenis dan 

format konten yang digunakan dengan melakukan riset kecil untuk mengetahui 

preferensi audiens serta menciptakan konten yang lebih relevan, kreatif, dan sesuai 

tren kecantikan saat ini. Selain itu, dengan rating yang cukup baik namun belum 

tertinggi di antara kompetitor, toko skincare Meccacu juga perlu lebih aktif 
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merespons ulasan pelanggan di berbagai platform dan memperbaiki kekurangan 

berdasarkan masukan konsumen. 

b. Bagi Konsumen 

Konsumen disarankan, onsumen diharapkan lebih selektif dalam memilih 

produk berdasarkan reputasi dan testimoni, bukan hanya mengikuti tren sesaat, 

sehingga keputusan pembelian menjadi lebih tepat dan terpercaya. Selain itu, 

konsumen disarankan aktif memberikan ulasan dan masukan yang konstruktif, baik 

positif maupun kritik membangun, agar toko dapat terus meningkatkan kualitas 

layanan dan produk. Konsumen juga perlu cermat dan kritis dalam menilai konten 

pemasaran yang diterima, memastikan informasi tersebut benar dan sesuai dengan 

kebutuhan pribadi sebelum memutuskan untuk membeli, sehingga dapat 

meminimalkan risiko ketidaksesuaian produk dengan harapan mereka 

c. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas variabel penelitian 

dengan menambahkan faktor-faktor seperti kualitas produk, harga, pelayanan, atau 

peran influencer yang juga berpotensi memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Selain itu, perluasan objek dan sampel penelitian dengan melibatkan 

lebih banyak toko skincare dari berbagai wilayah akan menghasilkan data yang 

lebih general dan representatif. Penggunaan metode campuran, yaitu 

menggabungkan pendekatan kuantitatif dan kualitatif seperti wawancara 

mendalam, juga dianjurkan untuk memperoleh pemahaman yang lebih mendalam 

mengenai alasan di balik perilaku konsumen. Terakhir, analisis segmentasi 
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konsumen berdasarkan usia, jenis kelamin, atau preferensi produk dapat membantu 

melihat perbedaan pengaruh variabel pada masing-masing segmen secara lebih 

spesifik. 
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