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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh faktor-faktor strategi 

marketing dalam memasarkan produk terhadap keputusan pembelian produk 

beauty and care di Kota Malang. Keputusan pembelian merupakan aspek yang 

dapat dipengaruhi oleh Influencer, Content Marketing, dan Desain Produk. 

Melalui pendekatan kuantitatif, penelitian ini mengumpulkan data dari 100 

responden pengguna produk beuaty and care yang berada di Kota Malang. 

Variabel yang diteliti meliputi Influencer, Content Marketing, dan Desain Produk. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Influencer, Content Marketing, dan Desain 

Produk berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian pada Produk 

Beauty and Care. Secara parsial Influencer dan Content Marketing berpengaruh 

negatif signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Desain Produk tidak 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Penelitian ini menyarankan agar 

perusahaan meningkatkan strategi marketing yang lebih bisa dipercaya oleh 

konsumen, serta lebih menekankan kandungan atau bahan yang baik dalam 

penggunaan kandungan dalam pembuatan produk. 

Kata Kunci : Influencer, Content Marketing, Desain Produk, Keputusan 

Pembelian, Beauty and Care  



 
 

ABSTRAC 

This study aims to analyze the influence of marketing strategy factors in 

marketing products on purchasing decisions for beauty and care products in 

Malang City. Purchasing decisions are aspects that can be influenced by 

Influencer Credibility, Content Marketing, and Product Design. Through a 

quantitative approach, this study collected data from 100 respondents who use 

beauty and care products in Malang City. The variables studied include 

Influencer Credibility, Content Marketing, and Product Design. The results show 

that Influencer Credibility, Content Marketing, and Product Design 

simultaneously influence Purchasing Decisions for Beauty and Care Products. 

Partially, Influencer Credibility and Content Marketing have a significant 

negative effect on Purchasing Decisions. Product Design does not affect 

Purchasing Decisions. This study suggests that companies improve marketing 

strategies that are more trustworthy by consumers, and emphasize better content 

or good ingredients in the use of ingredients in product manufacturing. 

Keywords: Influencer Credibility, Content Marketing, Product Design, 

Purchasing Decisions, Beauty and Care  

 

 



 

 

1 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Pada saat ini industri bisnis kecantikan di Indonesia semakin meningkat. 

Menurut (Septian & Firmialy, 2023), Kecantikan dan perawatan diri 

diperkirakan mengalami kenaikan tahunan sebesar 5,81% CAGR (Tingkat 

Pertumbuhan Tahunan Majemuk) karena pendapatannya pada tahun 2022 

mencapai 7,23 miliar dolar AS atau setara dengan Rp 111,83 triliun (kurs Rp 

15.467,05) selama periode 2022 hingga 2027.  

 
Gambar 1.1 Perkiraan Pendapatan Produk Skincare dan Makeup di Indonesia 

Sumber: data primer diolah tahun 2024 

 Secara lebih mendalam, hasil jejak pendapat menunjukkan bahwa pasar 

perawatan diri (body care) akan menduduki peringkat pertama pada tahun 

2022 dengan volume pasar 3,18 miliar USD. Pasar skincare akan menduduki 

peringkat kedua dengan volume pasar 2,05 miliar USD dan makeup dengan 

volume pasar 1,61 miliar USD. 
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Gambar 1.2 Penjualan Brand Kecantikan di Indonesia 

Sumber: data primer diolah pada tahun 2024 

 Menurut Warningrum (2023), “Skintific menjadi brand yang paling 

digemari di Indonesia”. Pada tahun 2024, Skintific mencatatkan peningkatan 

penjualan paket kecantikan tertinggi dengan lonjakan sebesar 60,3%. Hal ini 

menunjukkan bahwa Skintific telah sukses menjadi pilihan utama konsumen 

dan mampu menerapkan strategi pemasaran yang efektif. 

 Dengan meningkatnya konsumsi terhadap produk beauty and care 

tersebut, banyak kompetitor yang mulai membangun usaha bisnis di bidang 

kecantikan. Sehingga muncul banyak brand baru di Indonesia. Cara merk 

berinteraksi dan berkomunikasi dengan konsumen mereka juga mengalami 

perubahan besar sebagai akibat dari kemajuan teknologi dan perubahan 

perilaku konsumen (Prasetya, 2024). 

 Strategi pemasaran terdiri dari serangkaian proses perencanaan dan 

pelaksanaan kebijakan perusahaan untuk mencapai tujuan yang telah 

ditetapkan dalam visi dan misi perusahaan. Dalam strategi ini, bauran 
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pemasaran, atau mix marketing, adalah komponen yang membantu mencapai 

sasaran dan target. Bauran pemasaran tersebut mencakup empat unsur utama, 

yaitu produk (product), harga (price), tempat (place), dan promosi 

(promotion). Dari keempat unsur dalam bauran pemasaran, promosi menjadi 

salah satu strategi yang diprioritaskan, karena berperan penting dalam menarik 

perhatian calon konsumen (Shadrina & Sulistyanto, 2022). 

 Dengan adanya persaingan yang semakin ketat para perusahaan pun perlu 

meningkatkan branding mereka dan melakukan interaksi dengan konsumen 

dengan cara baru yang lebih trending atau lebih update. Meningkatkan 

branding dengan memanfaatkan tren pasar yang kini semakin berkembang. 

Dengan memanfaatkan teknologi dan jasa pembuatan iklan dari para 

influencer seperti selebgram atau sering dikenal dengan kata endorsement. 

Para influencer ini akan membuat opini yang akan menggiring para konsumen 

untuk menentukan keputusan mereka terhadap pembelian produk tertentu 

(Hidayatullah et al., 2020). 

 Influencer merupakan individu yang memiliki jumlah pengikut yang besar 

dan dianggap memiliki keahlian atau kredibilitas dalam bidang tertentu, 

seperti teknologi, kecantikan, fashion, atau kesehatan. Ciri khas dari 

influencer marketing adalah adanya pengetahuan atau keterampilan khusus 

yang membuat mereka dipercaya oleh audiensnya. Mereka memiliki 

kemampuan untuk mempengaruhi opini dan keputusan para pengikutnya, 

terutama dalam hal memilih produk atau layanan. Selain itu, influencer 

umumnya menjalin hubungan yang lebih personal dan dekat dengan audiens 
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dibandingkan merek, sehingga mereka dipandang lebih autentik dan 

rekomendasi yang diberikan cenderung lebih dipercaya (Prasetya, 2024).  

 Keahlian, kecerdasan, kepopuleran, dan inovasi dari influencer akan 

sangat mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian 

(Shukmalla et al., 2023). Konsumen akan mempercayai dan meyakini 

influencer yang berpengetahuan dan berpengalaman di bidangnya. Menguasai 

produk yang ditawarkan juga akan sangat berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Maka dari itu kredibilitas influencer sangat diperlukan pada saat 

memasarkan produk. 

 Selain Influencer, strategi marketing yang perlu dikembangkan dan 

diperhatikan yakni pada konten marketing nya. Influencer atau perusahaan 

menciptakan konten yang dipersonalisasi dan relevan dengan audiens mereka. 

Misalkan melalui perusahaan membuat konten untuk memasarkan produk 

mereka lalu mengupload nya di sosial media. Membuat konten yang unik dan 

menghibur para viewers sehingga mereka tertarik untuk membeli produk 

tersebut (Wardaningtri & Gunaningrat, 2024).  

 Selain itu, perusahaan juga dapat berkolaborasi dengan influencer. 

Influencer dapat membuat konten dalam bentuk ulasan produk, tutorial, 

unboxing, atau gaya hidup sehari-hari yang melibatkan produk atau layanan 

yang dipromosikan. Dengan menggunakan influencer, brand dapat 

menjangkau segmen pasar yang lebih spesifik dan relevan. Misalnya, brand 

kecantikan dapat bekerja sama dengan beauty influencer untuk menjangkau 

audiens yang tertarik pada produk kecantikan (Ramadhani & Isnawati, 2022).  
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 Selain itu, desain dari produk yang dipasarkan juga dapat mempengaruhi 

para konsumen dalam mengambil keputusan pada saat pembelian. Sebab 

desain adalah yang pertama kali dilihat oleh konsumen dan dapat 

mencerminkan identitas merk pada brand, sehingga konsumen akan lebih 

mudah mengenal brand (Guntari & Halim, 2021). Maka perusahaan perlu 

merancang desain yang cukup menarik perhatian dan memberikan persepsi 

positif para konsumen terhadap produk, sehingga meningkatkan keputusan 

para konsumen untuk membeli. 

 Perkembangan kreativitas dalam tampilan produk terus mengalami 

kemajuan, ditandai dengan munculnya berbagai desain yang unik dan 

beragam, baik dari segi bentuk maupun material, yang merepresentasikan isi 

produk tersebut. Desain produk merupakan salah satu faktor utama yang 

memengaruhi keputusan pembeli saat mereka melakukan pembelian. Produk 

dengan desain yang menarik dan bervariasi cenderung lebih mudah menarik 

perhatian konsumen, yang awalnya tertarik saat melihatnya hingga akhirnya 

memutuskan untuk membeli (Guntari & Halim, 2021). 

 Influencer, Content Marketing, dan Desain Produk menjadi topik yang 

menarik untuk diteliti, mengingat ketiganya merupakan komponen yang 

sering digunakan dalam kampanye pemasaran produk kecantikan. Produk 

kecantikan sangat bergantung pada citra visual dan testimoni dari figur-figur 

publik untuk menarik perhatian target pasar. Dengan visual branding yang 

menarik dan influencer yang kredibel, serta konten konten pemasaran yang 

efektif, perusahaan diharapkan mampu meningkatkan efektivitas kampanye 
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pemasaran dan pada akhirnya mendorong konsumen untuk membuat 

keputusan pembelian. 

 Oleh karena itu, penelitian ini akan berfokus pada apakah influencer, 

kekreatifan konten pemasaran, dan desain dari produk dapat menarik 

konsumen untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap 

produk beauty and care. Melalui penelitian ini, diharapkan dapat memberikan 

pemahaman lebih mendalam tentang faktor-faktor yang berperan dalam 

mempengaruhi perilaku konsumen, serta memberikan rekomendasi bagi 

perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif, selain itu 

membantu para konsumen untuk mengetahui minat beli mereka terhadap 

produk beauty and care ini. 

1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan informasi sebelumnya, berikut adalah topik penelitian: 

1. Bagaimana pengaruh Influencer pada produk beauty and care dalam 

mempengaruhi Keputusan Pembelian? 

2. Bagaimana pengaruh Content Marketing pada produk beauty and care 

terhadap Keputusan Pembelian? 

3. Bagaimana pengaruh penggunaan Desain Produk pada produk beauty and 

care terhadap Keputusan Pembelian? 

4. Bagaimana pengaruh Influencer, Content Marketing, dan Desain Produk 

beauty and care terhadap Keputusan Pembelian? 
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1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

 Berikut ini adalah tujuan penelitian yang ingin dicapai oleh 

peneliti: 

1. Untuk memahami dan menganalisis pengaruh influencer pada 

pemasaran produk beauty and care terhadap keputusan pembelian. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh content marketing 

pada pemasaran produk beauty and care terhadap keputusan 

pembelian. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh penggunaan desain 

produk pada pemasaran produk beauty and care terhadap 

keputusan pembelian. 

1.3.2 Manfaat Penelitian 

 Hasil penelitian diharapkan dapat bermanfaat bagi semua pihak 

yang terlibat dalam penelitian. Beberapa keuntungan yang diharapkan 

dari penelitian ini termasuk sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

a. Memperdalam pemahaman tentang bagaimana influencer 

dengan kredibilitas tinggi, keahlian, dan citra personal mereka 

mempengaruhi konsumen dalam industri beauty and care. 

b. Memperdalam pemahaman tentang content marketing sebagai 

media marketing dalam industri beauty and care. 
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c. Mengintegrasikan desain produk sebagai komponen penting 

dalam pemasaran sebagai Brand Image. 

2. Manfaat Praktis 

1. Bagi Perusahaan 

a. Membantu perusahaan kecantikan dalam merancang 

strategi pemasaran yang lebih efektif dengan 

mengoptimalkan peran influencer dan desain produk. 

b. Membantu perusahaan menentukan content marketing yang 

sesuai untuk dijadikan sebagai strategi marketing brand 

mereka. 

c. Memilih influencer yang tepat berdasarkan tingkat 

kredibilitas dan kemampuannya dalam menciptakan desain 

produk yang menarik. 

2. Bagi Influencer 

a. Dapat menyusun konten yang lebih efektif dengan 

memperhatikan aspek desain produk dan relevansi dengan 

produk yang dipromosikan. 

b. Memahami faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi 

kredibilitas mereka di mata audiens. 

3. Bagi Konsumen 

a. Lebih memahami faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian mereka, sehingga menjadi konsumen 

yang lebih cerdas. 
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b. Membantu konsumen dalam mengevaluasi influencer dan 

kualitas produk yang dipromosikan. 

c. Memudahkan pada saat pembelian dengan adanya 

marketing dari Influencer. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

1.1 Simpulan 

 Berikut adalah kesimpulan studi berdasarkan temuan penelitian dari bab 

sebelumnya:  

1. Influencer, Content Marketing, dan Desain Produk berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian pada produk Beauty and Care di Kota Malang. 

2. Influencer berpengaruh negatif signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

pada produk Beauty and Care di Kota Malang.  

3. Content Marketing berpengaruh negatif signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian pada produk Beauty and Care di Kota Malang. 

4. Desain Produk tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada 

produk Beauty and Care di Kota Malang. 

1.2 Keterbatasan 

1. Penelitian ini hanya dilakukan di Kota Malang, sehingga hasilnya belum 

tentu dapat digeneralisasikan ke wilayah lain dengan karakteristik 

demografis dan perilaku konsumen yang berbeda. 

2. Penelitian ini hanya berfokus pada tiga variabel yakni Influencer, Content 

Marketing, dan Desain Produk.  

3. Hasil menunjukkan variabel tidak berpengaruh, sehingga masih banyak 

variabel lain yang belum penulis uji. 
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1.3 Saran 

1. Bagi peneliti selanjutnya:  

a. Dapat menggunakan variabel lain yang lebih kuat dalam isu 

kecantikan ataupun isu-isu yang lain.  

b. Memilih sampel yang lebih luas, contohnya sebuah instansi yang ada 

di Kota Malang ataupun Kota lain selain Kota Malang.  

c. Menambahkan faktor tambahan yang dapat mempengaruhi Keputusan 

Pembelian pada produk Beauty and Care.  

d. Menambahkan karakteristik khusus seperti usia ataupun yang lainnya, 

agar penelitian lebih merujuk dan lebih fokus pada saat penelitian. 

2. Bagi perusahaan:  

a. Pada hasil temuan penelitian ini menunjukkan bahwa Influencer dan 

Content Marketing berpengaruh negatif signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian pada produk Beauty and Care, sehingga perusahaan 

Kosmetik perlu mengevaluasi terkait strategi pemasaran dengan 

melibatkan seorang Influencer dan perlu mengevaluasi pula konten 

yang mereka sajikan, karena tidak selalu menjadi patokan seseorang 

untuk memutuskan membeli suatu produk. 

b. Pada penelitian ini dapat dilihat pula bahwa Desain Produk tidak 

berpengaruh terhadap seseorang dalam memutuskan membeli sebuah 

produk. Konsumen akan lebih peduli terkait bahan pembuatan ataupun 

kandungan yang ada dalam sebuah produk, apalagi produk Beauty and 

Care.  
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