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ABSTRAK

Industri kecantikan di Indonesia sedang bertumbuh pesat. Dengan banyaknya
jumlah merek lokal skincare yang ada pada saat ini, maka setiap brand perlu memiliki
keunikannya sendiri agar dapat bertahan untuk bersaing dengan kompetitor. Tidak hanya
karena brand skincare lokal yang mulai meluas, namun perusahaan juga dituntut untuk
bersaing ketika memasarkan juga menjual produknya. Skin Game adalah salah satu
skincare merek lokal berdiri pada tahun 2020 yang menggunakan media sosial sebagai
salah satu alat komunikasi dan pemasarannya.

Media Sosial banyak mengubah cara berkomunikasi dan cara berinteraksi dalam
pemasaran. Perusahaan dan konsumen memiliki wadah baru dalam membuat dan
menyebarkan informasi atau konten. Pertumbuhan ini tentunya membuat para pebisnis
dapat lebih dekat dengan konsumen melalui media sosial, yang selanjutnya memengaruhi
perilaku konsumen dalam mencari informasi mengenai produk atau merek. Perusahaan
perlu beradaptasi dan menemukan strategi baru dengan memanfaatkan media sosial sebagai
wadah untuk pemasaran. Dalam mengoptimasi penggunaan media sosial dapat dipenuhi
dengan Context, Communication, Collaboration, dan Connection. Terpenuhinya indikator-
indikator tersebut dapat memengaruhi niat beli konsumen terhadap produk yang
dipasarkan. Penelitian ini memiliki tujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial
Instagram @skingameofficial terhadap niat beli konsumen pada produk Skin Game.

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif yang bersifat eksplanatori.
Menggunakan metode non probability sampling dengan teknik judgemental sampling
untuk pengambilan sampelnya kepada 100 responden dengan kriteria mereka yang berusia
17-30 tahun, peduli akan perawatan kulit, dan mengetahui media sosial Instagram Skin
Game. Teknik analisis yang digunakan adalah analisis deskriptif kuantitatif dan analisis
regresi linear berganda.

Hasil penelitian menujukan sub variabel communication (X2) dan collaboration
(X3) memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap variabel niat beli (Y). Sedangkan
sub variabel context (X1) dan connection (X4) tidak memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap variabel niat beli (Y) karena tidak memenuhi kriteria pada pengujian
menggunakan metode stepwise.

Kata Kunci: Media Sosial, Niat Beli Konsumen



ABSTRACT

The beauty industry in Indonesia is growing rapidly. With the large number of local
skincare brands currently available, each brand must have its own uniqueness in order to
compete with competitors. Not only because local skincare brands are starting to expand,
but companies are also required to compete when do marketing and selling their products.
Skin Game is one of the local skincare brands established in 2020 that uses social media as
their means of communication and marketing.

Social Media has changed the way we communicate and interact in marketing.
Companies and consumers have found new platforms for creating and disseminating
information or content. This growth certainly makes business people closer to consumers
through social media, which in turn influences consumer behavior in seeking information
about products or brands. Companies need to adapt and find new strategies by utilizing
social media as their marketing tool. Optimizing the use of social media can be fulfilled
with Context, Communication, Collaboration, and Connection. The fulfillment of these
indicators can influence consumers' purchase intentions for marketed products. This study
aims to analyze the influence of Instagram @skingameofficial social media on consumer
purchase intentions on Skin Game products.

This type of research is quantitative research with explanatory research methods.
Using a non-probability sampling method with judgmental sampling technique for
sampling to 100 respondents with the criteria of 17-30 years old person who cared about
skin care, and knew the Skin Game’s Instagram. The analysis technique used is quantitative
descriptive analysis and multiple linear regression analysis.

The results showed that the sub-variables communication (X2) and collaboration
(X3) had a significant positive effect on the purchase intention variable (Y). While the sub-
variables context (X1) and connection (X4) do not have a significant positive effect on the
purchase intention variable (Y) because they do not meet the criteria for testing using the
stepwise method.

Keywords: Social Media, Consumer Purchase Intention
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BAB 1

Pendahuluan

1.1 Latar Belakang

Media sosial didefinisikan sebagai satu set dinamis aplikasi online yang
dibangun di atas dasar Web 2.0 untuk kemungkinan membuat konten dan berbagi
konten yang dibuat pengguna. (Berthon dkk., 2012). Media sosial memberikan satu
wadah bagi masyarakat tidak hanya untuk mendapat informasi dan berinteraksi,
tetapi juga sebagai sarana hobi dan kegemaran. Salah satu dampak dari internet juga
dapat dirasakan ketika media sosial memberikan kemudahan kepada banyak sektor
bisnis di industri 4.0. Penggunaan media sosial membantu para pebisnis dalam
memasarkan produk dan mereknya. Pemasaran melalui media sosial tentunya
memanfaatkan pihak ketiga dalam menghubungkan perusahaan atau pengusaha
dengan konsumen. Besar kesempatan para pebisnis untuk lebih dekat dengan
konsumen melalui media sosial, terbukti dari tingginya penggunaan media sosial di

Indonesia.

ESSENTIALHEADUNES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE -
A\ CHANGES TO DATA SOURCES FOR INTERNET USERS AND SOCIAL MEDIA USERS MEAN THAT VALUES ARE WITH PREVIOUS REPORTS NDONESIA

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

OX

2749 345.3 202.6 170.0

MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

57.0% 125.6% 73.7% 61.8%

we oD .
are. . * Hootsuite
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Gambar 1.1 Indonesian Digital Report 2021
Sumber: https://wearesocial.com/digital-2021




Dilihat dari gambar 1.1, hal tersebut menunjukkan bahwa sebanyak 73,7%
dari populasi Indonesia memakai Internet. Total populasi di Indonesia per Juni 2021
mencapai 274 juta orang (Kompas, 2021) yang artinya sebanyak 202,6 juta
masyarakat Indonesia sudah tersentuh dengan dunia maya. we are social juga
menuliskan bahwa 170 juta masyarakat Indonesia atau setara 61,8% dari

populasinya sudah aktif dalam menggunakan media sosial sehari-hari.

USE OF SOCIAL MEDIA FOR BRAND RESEARCH
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Gambar 1.2 Use of Social Media for Brand Research 2021
Sumber: https://wearesocial.com/digital-2021

Dalam gambar 1.2 dapat dilihat 65,1% dari pengguna media sosial di
Indonesia memanfaatkan internet untuk mencari informasi mengenai brand.
Mengacu pada persentase tersebut, media sosial dijadikan sumber informasi produk
juga sebagai dasar pengambilan keputusan oleh masyarakat luas. Tentunya hal ini
dimanfaatkan oleh para pengusaha untuk membangun brand mereka dengan
memanfaatkan sepenuhnya berbagai bentuk media yang dihasilkan media sosial.

Instagram menjadi salah satu media sosial yang banyak dimanfaatkan oleh
pengusaha. Hingga Juli 2021, Indonesia menempati posisi keempat sebagai
pengguna terbanyak setelah India, Amerika Serikat, dan Brazil (Datareportal,
2021). Instagram merupakan aplikasi berbagi foto yang memungkinkan pengguna
mengambil gambar atau video dan menyebarluaskan ke berbagai layanan jejaring

sosial (www.instagram.com). Selain itu Atmoko (2012), menyatakan bahwa nama



Instagram merupakan kependekan dari kata “instan-telegram”. Dapat disimpulkan
Instagram memudahkan dalam mengambil serta melihat foto, dibuat sedemikian
rupa sehingga terlihat lebih indah yang kemudian dapat dikirimkan atau dibagikan
kepada orang lain (Atmoko, 2012). Untuk memaksimalkan hasil dari mengelola
akun Instagram bisnis maupun pribadi, terdapat 3 aturan yang perlu diikuti yaitu
konten sebagai hal utama dalam Instagram, konsistensi pada pengolahan konten
agar lebih mudah memiliki pengikut, dan komunitas sebagai tujuan utama lainnya
dalam mengelola akun Instagram untuk berbisnis (Sugiarto, 2018).

Pada saat ini, industri kecantikan di Indonesia sedang bertumbuh pesat.
Terbukti pada kenaikan industri kosmetik besar dan kecil di Indonesia yang
sebelumnya sebanyak 760 industri pada 2018 dan meningkat menjadi 797 industri
pada 2019 (Kemenperin, 2020). Hal itu dapat dibuktikan dengan semakin
banyaknya merek-merek skincare lokal di Indonesia. Dengan banyaknya jumlah
merek skincare lokal saat ini, maka setiap brand perlu memiliki keunikannya
sendiri agar dapat bertahan untuk bersaing dengan kompetitor. Tidak hanya karena
brand skincare lokal yang mulai meluas, namun perusahaan juga dituntut untuk
bersaing ketika memasarkan juga menjual produknya.

Skin Game adalah salah satu skincare merek lokal berdiri pada tahun 2020
yang menggunakan Instagram sebagai salah satu alat komunikasi dan
pemasarannya. Sesuai dengan visi yang mereka miliki yaitu komunitas persona

yang menjunjung tinggi realisasi diri (skingameofficial.com), untuk mendukung

visi tersebut Skin Game menjadikan Instagram sebagai salah satu media untuk

merealisasikannya seperti pada gambar 1.3 di bawabh ini.
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Gambar 1.3 Profil Instagram Skin Game

Sumber: Instagram.com/skingameofficial

Berbeda dengan tampilan Instagram merek skincare lokal lainnya pada
gambar 1.4 dan 1.5 yang memiliki tampilan Instagram dipenuhi promosi ataupun
pengetahuan mengenai produk, tampilan Instagram akun Skin Game (gambar 1.6)
cenderung memiliki fone of voice yang humoris. Yang dimaksud dengan tone of
voice yaitu karakter kata-kata, baik secara lisan maupun tulisan yang
merepresentasikan atau menjadi ciri suatu brand (The Acrolinx Team, 2021). Hal
tersebut selaras dengan tipe konten yang diberikan seperti edukasi, user generated
content, penggunaan meme, konten viral, dan lain-lain. Sedangkan dalam
Instagram Business Voice & Tone Guidelines menurut Data Marketing Association
(2017), tone of voice pada Instagram yang baik adalah konten yang memakai bahasa
secara lugas, tidak membingungkan pembaca dengan memasukkan informasi
sekaligus, serta tidak mengalihkan perhatian orang dari pesan atau nilai yang ingin

disampaikan dari konten tersebut dengan berita atau humor yang mendominasi.



Gambar 1.4 Feeds Instagram Gambar 1.5 Feeds Instagram
@somethincofficial (@bhumiofficial

Sumber: Instagram.com/somethincofficial Sumber: Instagram.com/bhumiofficial

Gambar 1.6 Feeds Instagram @skingameofficial

Sumber: Instagram.com/skingameofficial



Menurut Maoyan dkk. (2014), saat ini pengguna media sosial sebagian
besar adalah pengguna muda dan berpendidikan tinggi, mereka memiliki
pandangan dan idealis mereka sendiri. Tidak hanya memenuhi kebutuhan individu
konsumen, produk dan layanan jaringan konsumen perlu menjadi semakin unik dan
dipersonalisasi untuk menunjukkan individualitas dan citra unik para pengguna.
Hal ini sesuai dengan sejarah produk utama dan best seller Skin Game yaitu Acne
Warrior dimana produk tersebut hadir menjawab kekhawatiran konsumen akan
sulitnya menemukan obat jerawat tanpa harus membeli produk luar negeri
(Prasmul, 2021).

Dari spesialisasi produk dan perbedaan pengelolaan media sosial Skin
Game, penulis ingin mengetahui lebih lanjut apakah dengan faktor-faktor tersebut
Skin Game sudah dapat memenuhi hal-hal yang perlu dijadikan perhatian dalam
menggunakan media sosial seperti menurut Chris Heuer dalam Solis (2010) yang
mengemukakan bahwa terdapat 4C dalam mengoperasikan media sosial yaitu:
Context, Communication, Collaboration, dan Connection. Dengan pengelolaan ini
pula, penulis ingin mengetahui efektivitas media sosial Instagram Skin Game
terhadap niat beli fol/lowers Skin Game.

Penulis telah melakukan studi literatur beberapa skripsi dan jurnal. Menurut
Imelda dan Martini (2019), media sosial berpengaruh positif terhadap niat beli
followers Wardah Kosmetik dengan perolehan nilai tertinggi pada sub variabel
context (X1) dan nilai terendah pada sub variabel connection (X4). Menurut
Shintawati (2018), media sosial Instagram juga berpengaruh positif terhadap niat
beli konsumen pada produk skincare The Body Shop sebesar 27.2%. Dengan studi
literatur yang sudah dijelaskan, penulis mendapat gambaran bahwa sub variabel
dalam media sosial dapat berbeda-beda, tetapi pada akhirnya tetap memiliki
pengaruh positif terhadap niat beli konsumen maupun followers.

Preliminary research dilakukan oleh penulis dengan teknik wawancara
kepada 15 responden dengan mempertimbangkan kriteria responden yang peduli
akan perawatan kulit dan mengetahui media sosial Instagram Skin Game.
Preliminary research dilakukan dengan memberikan beberapa pertanyaan
mengenai media sosial Instagram @skingameofficial kepada responden terhadap

niat beli yang mereka rasakan.



Tabel 1.1

Hasil Preliminary Research

Jumlah
No. Pertanyaan Jawaban Responden
Responden
Apakah informasi mengenai ) )
Ya, informasi mudah 15/15
1. Skin Game mudah )
‘ diakses responden
didapat/diakses?
9/15
Ya, saya suka
Apakah informasi mengenai responden
2. | Skin Game dilengkapi gambar | Ya, tapi tidak terlalu 615
yang menarik? suka (dan alasan
responden
lainnya)
Ya, saya suka lihat 4/15
Apakah akun Instagram Skin )
dari Instagram responden
Game memudahkan
3. konsumen untuk Ya, tetapi lebih suka
mendapatkan informasi cari informasi di 11/15
produk? tempat lain (twitter, responden
youtube, etc.)
Ya, cukup cepat 4/15
(membantu, ramah) responden
Apakah admin Instagram Skin Tidak tahu, belum o
4. Game cepat merespon pernah mencoba )
: responden
pertanyaan/mention/dm bertanya ke admin
Tidak cepat -
Apakah visualisasi dari 8/15
Ya, cukup membantu
s gambar mendukung responden
' pemahaman atas informasi Kurang, 7/15
yang diberikan? (membingungkan, responden




produk tidak terlihat
dengan jelas, dll.)

. 6/15
Ya, memenuhi
Apakah Instagram Skin Game responden
memenuhi kebutuhan info Ya, tetapi lebih suka o/15
mengenai produk Skin Game? | mencari info di luar
responden
Instagram
Ya (manfaat produk
dijabarkan dengan
jelas, konten relate,
4/15
komentar antar
responden
follower membuat
Apakah dengan melihat penasaran terhadap
Instagram Anda tertarik produk)
membeli produk Skin Game? | Lumayan (masih harus o/15
mencari review dari
. responden
tempat lain)
Tidak (suka kontennya
_ _ 2/15
saja, belum tertarik,
responden
etc.)
Ya, masih (info
4/15
produk baru, promo,
responden
diL.)
Terkadang (jika butuh
baru kembali lihat 3/15
Apakah setelah membeli tetap .
Instagramnya)
mencari info lewat Instagram?
Tidak (lebih memilih 5/15
lewat channel lain) responden
Belum tertarik
. . 3/15
membeli produk Skin
responden

Game




Dari hasil preliminary research yang ada pada tabel 1.1, hasil tersebut
menunjukkan bahwa 15 responden merasa informasi mudah didapatkan dengan
media sosial Instagram Skin Game. Meskipun begitu, 9 dari 15 responden merasa
kanal lain lebih memudahkan responden dalam mencari informasi mengenai
produk Skin Game. Responden merasa kesulitan harus scroll feeds Instagram
maupun highlight story dan lebih memilih mencari informasi di kanal lain seperti
Youtube, Twitter, atau Female Daily. Hasil penelitian juga memperlihatkan bahwa
4 responden tertarik untuk membeli produk Skin Game hanya dengan melihat
Instagramnya saja, sedangkan 9 responden masih memerlukan data pendukung
lainnya dalam memunculkan niat beli, dan 2 responden lainnya tidak tertarik untuk
membeli produk Skin Game karena mereka hanya menyukai kontennya saja, dan
belum merasa butuh untuk membeli produk. Berdasarkan hasil dari preliminary
research yang telah dilakukan, penulis tertarik untuk membuat penelitian yang
berjudul “Pengaruh Media Sosial Instagram @skingameofficial terhadap Niat Beli
Produk Skincare Skin Game”

1.2 Rumusan Penelitian
Berdasarkan latar belakang penelitian yang sudah dijelaskan, penulis
merumuskan masalah sebagai berikut:
1. Bagaimana persepsi konsumen terhadap media sosial Instagram
@skingameofficial?
2. Bagaimana niat beli konsumen terhadap produk Skin Game?

3. Berapa besar pengaruh media sosial terhadap niat beli produk Skin Game?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan masalah yang penulis rumuskan, maka tujuan dari penelitian
yang ingin dicapai yaitu:
1. Mengetahui persepsi konsumen terhadap media sosial Instagram
@skingameofficial?
2. Mengetahui niat beli konsumen terhadap produk Skin Game.
3. Mengetahui besar pengaruh media sosial terhadap niat beli produk Skin

Game.



1.4 Manfaat Penelitian
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pihak lain,
diantaranya:
1. Bagi Penulis
Berguna untuk memperluas wawasan penulis dalam bidang pemasaran yang
sudah dipelajari dan diaplikasikan pada pemahaman mengenai media sosial
yang memengaruhi niat beli konsumen.
2. Bagi Perusahaan
Menjadi masukan serta bahan evaluasi perusahaan dalam pengelolaan
media sosial khususnya Instagram sehingga dapat menjadi daya tarik
konsumen untuk membeli produk Skin Game.
3. Bagi Pembaca
Meningkatkan wawasan pembaca dan memberikan referensi untuk

penelitian berikutnya yang berkaitan dengan topik.

1.5 Kerangka Penelitian

Menurut Kotler & Keller (2016:642) cara konsumen untuk berbagi konten
tekstual, video, audio, maupun gambar ke satu sama lain maupun perusahaan adalah
dengan menggunakan media sosial. Instagram menempati peringkat ke-3 untuk

media sosial yang paling sering digunakan masyarakat (www.wearesocial.com).

Dari website resminya Instagram merupakan wadah yang memudahkan orang-
orang untuk berbagi foto atau video kepada pengikut mereka atau dengan
sekelompok teman tertentu.

Perbedaan yang dimiliki media sosial dengan media komunikasi pemasaran
lainnya ada pada karakter media sosial yaitu Always on and Everywhere (Powers
dkk., 2012) Hal tersebut menjadi peluang besar untuk para pemasar melakukan
komunikasi pemasaran dimanapun dan kapanpun. Untuk mengoptimasi
penggunaan media sosial, terdapat beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam
menggunakan media sosial, yaitu Context, Communication, Collaboration, dan
Connection yang juga disebut 4C (Heuer, 2010).

Schiffman dan Kanuk (2004:25) menerangkan bahwa niat beli konsumen

dapat timbul meliputi kesadaran akan kebutuhan, pengaruh eksternal, pengenalan
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produk, dan evaluasi alternatif. Sedangkan menurut Kotler & Keller (2016:198),
niat beli merupakan bentuk dari perilaku konsumen yang memiliki keinginan untuk
membeli atau memilih suatu produk dengan dasar keinginan, penggunaan, dan
pengalaman pada produk tersebut. Ketika seseorang memiliki motivasi yang tinggi
terhadap objek tertentu, hal tersebut dapat menjadi dorongan untuk berperilaku
menguasai objek tersebut. Sebaliknya, seseorang akan menghindari objek
bersangkutan jika memiliki motivasi yang rendah. Terdapat beberapa indikator
dalam niat beli seperti niat transaksional, niat referensial, niat preferensial, dan niat
eksploratif (Ferdinand, 2016).

Pemasaran media sosial dapat mempengaruhi faktor eksternal persepsi
konsumen terhadap produk mereka, yang pada akhirnya akan mempengaruhi niat
beli konsumen (Maoyan dkk., 2014). Selain itu, interaksi sosial dan risiko yang
dipersepsikan melalui sosial media juga dapat memengaruhi niat beli konsumen
(Gunawan & Huarng, 2015). Kriteria yang secara langsung mempengaruhi
pembelian melalui media sosial adalah informasi produk, kegunaan produk,
pengalaman media sosial, dampak sosial, dan perbedaan gender. Oleh karena itu,
Balakrishnan dkk. (2014) berpendapat bahwa para pemasar membutuhkan media
sosial untuk mempromosikan produknya agar dapat menjangkau pasar melalui

media sosial karena dianggap lebih efektif dan efisien.
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Dengan demikian dasar dari penelitian ini dibentuk dalam kerangka

konseptual sebagai berikut:

Social Media

Context (X1) —
Hi

Communication (X2) —Hz\> Niat Beli (Y)
iat Beli

/

Collaboration (X3) ] Ha

Connection (X4) -]

Gambar 1.7 Model Penelitian
Sumber: Hasil Studi Literatur
1.6 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan kerangka penelitian di atas, maka penulis merumuskan

hipotesis sebagai berikut:

HI : Context berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen konsumen Skin
Game.

H2 : Communication berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen Skin
Game.

H3 : Collaboration berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen Skin
Game.

H4 : Connection berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen Skin Game.

HS : Media sosial berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen Skin Game.
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