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MOTTO

“You know, you know where you are with, you know where you are with

’

Floor collapsing floating bouncing back.. and one day i am gonna grow wings.’

-Let Down, radiohead-

“Sometimes love is not enough and the road gets tough, but the road is long, we

’

carry on.

Lana Del Rey, Born to Die

Kupersembahkan karya ini untuk:

Diriku sendiri yang telah mampu bertahan melewati setiap proses, jatuh bangun,
serta berbagai keraguan selama perjalanan ini. Terima kasih karena tidak memilih
menyerah meskipun langkah sering terasa berat dan melelahkan. Apresiasi untuk
diri yang tetap berusaha menyelesaikan apa yang sudah dimulai dengan penuh
tanggung jawab dan keberanian. Semua perjuangan ini menjadi bukti bahwa aku
mampu sampai di titik ini.



ABSTRAK

Marcella Yohana Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Content
marketing, kualitas produk, dan harga terhadap niat pembelian produk kosmetik

Instaperfect pada Generasi Z di platform TikTok.

Kata Kunci: Content marketing, Kualitas Produk, Harga, Niat Pembelian, TikTok,

Generasi Z, Instaperfect.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei
melalui penyebaran kuesioner kepada responden Generasi Z di Kota Kediri yang
pernah mengetahui atau menggunakan produk Instaperfect melalui platform
TikTok. Variabel independen dalam penelitian ini yaitu Content marketing (X1),
kualitas produk (X2), dan harga (X3), sedangkan variabel dependen yaitu niat
pembelian (Y). Teknik analisis data yang digunakan meliputi uji validitas, uji
reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, uji t, uji F, dan

koefisien determinasi.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Content marketing, kualitas produk,
dan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian produk
kosmetik Instaperfect pada Generasi Z di platform TikTok. Variabel Content
marketing menjadi faktor yang paling dominan dalam memengaruhi niat pembelian
karena content yang kreatif, informatif, dan menarik mampu meningkatkan
perhatian serta ketertarikan konsumen terhadap produk. Penelitian ini diharapkan
dapat menjadi referensi bagi perusahaan kosmetik lokal dalam menyusun strategi
pemasaran digital yang efektif untuk meningkatkan niat pembelian konsumen,

khususnya Generasi Z.
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BAB 1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital dalam sepuluh tahun terakhir telah
membawa pengaruh yang sangat besar terhadap perubahan dalam perilaku sosial
dan ekonomi masyarakat. Transformasi digital telah merubah cara orang
berkomunikasi, berinteraksi, dan melakukan transaksi. Kemunculan media sosial
adalah suatu fenomena global yang memberikan dampak signifikan terhadap dunia
bisnis dan pemasaran. Berdasarkan penelitian Rahmawati dan Kurniawan (2022),
kemajuan dalam teknologi informasi tidak hanya mempercepat komunikasi, tetapi
juga membuka peluang baru bagi pelaku usaha untuk mempromosikan produk

mereka dengan efektif melalui media digital.

Perkembangan teknologi digital dalam sepuluh tahun terakhir telah
mengubah cara orang berinteraksi, berkomunikasi, dan membuat keputusan
pembelian. Kotler dan Keller (2020) menjelaskan bahwa inovasi teknologi
membuat perusahaan beralih ke pemasaran digital yang lebih terukur, interaktif, dan
fokus pada penciptaan nilai bagi pelanggan. Transformasi ini menjadikan media
sosial sebagai platform pemasaran utama yang sangat berpengaruh terhadap

perilaku konsumen di era modern.

Indonesia termasuk salah satu negara dengan jumlah pengguna internet
terbesar di Asia Tenggara, yaitu lebih dari 220 juta pengguna pada tahun 2024 (We
Are Social, 2024). Sekitar 80% dari pengguna ini menggunakan media sosial
sebagai sumber utama informasi, hiburan, dan rekomendasi produk. Ini
menunjukkan pergeseran perilaku pengguna, seperti yang dijelaskan Kotler dan
Keller (2020), bahwa konsumen di era digital lebih responsif terhadap elemen
visual, ulasan dari pengguna lain, dan content yang berbasis pengalaman. Pengguna
internet terbesar saat ini adalah Generasi Z, yang merupakan individu yang lahir
antara tahun 1997 hingga 2012. Generasi ini merupakan digital native yang sangat
cepat tanggap terhadap content visual yang singkat, kreatif, dan autentik (Putri dan

Lestari, 2023). Dalam konteks perilaku konsumen, Kotler dan Keller (2020)



menekankan bahwa generasi muda sangat dipengaruhi oleh pesan yang emosional,
nilai manfaat yang dirasakan, dan pengalaman merek yang disampaikan dalam

bentuk content digital.

Untuk memperkuat pemilihan variabel penelitian, peneliti melalukan pra-
survei terhadap Generasi Z di Kota Kediri yang pernah membeli produk
Instaperfect melalui platform Tiktokshop. Pra-survei ini bertujuan untuk
mengetahui faktor yang paling memengaruhi terjadinya niat pembelian berdasarkan
konsep bauran pemasaran (4P), yaitu promosi (promotion), produk (product), harga

(price), dan tempat/distribusi (place).

Tabel 1. 1 Hasil Pra-survei 4P

NO Unsur 4P Keterkaitan Dengan Jumlah Presentase
Penelitian Responden
1 Promotion (Promosi) Content TikTok, 4 40%
video tutorial,
influencer, live
streaming,  promosi
digital
2 Product (Produk) Kualitas produk, 3 30%
keamanan bahan,
daya tahan, desain
kemasan
3 Price (Harga) Harga terjangkau, 2 20%

harga sesuai kualitas,
promo harga
4 Place (Tempat) Kemudahan akses 1 10%
TikTok Shop,
kemudahan transaksi,
kecepatan layanan
Jumlah 10% 100%

Sumber : Diolah oleh pneliti, 2026.

Berdasarkan Tabel Pra-Survei, diketahui bahwa faktor promosi memperoleh
persentase tertinggi sebesar 40%, diikuti oleh faktor produk sebesar 30%, faktor
harga sebesar 20%, dan faktor place sebesar 10%. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa unsur promosi dan produk merupakan faktor yang paling dominan dalam
mendorong niat pembelian produk kosmetik Instaperfect pada Generasi Z di

platform TikTok.



Faktor promosi berkaitan dengan strategi Content marketing yang

dilakukan melalui video TikTok, tutorial makeup, live streaming, serta penggunaan

influencer yang mampu menarik perhatian konsumen. Sementara itu, faktor produk

berkaitan dengan kualitas produk seperti keamanan bahan, daya tahan, dan desain

kemasan yang memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap produk kosmetik

Instaperfect. Selain itu, faktor harga juga memiliki pengaruh terhadap niat

pembelian karena Generasi Z cenderung mempertimbangkan kesesuaian harga

dengan kualitas produk yang ditawarkan.

No

10

11

12

Brand

Make Over
ESQA
Cosmetics

BLP Beauty

Rose All Day
Cosmetics

Dear Me
Beauty

Luxcrime

Somethinc
Beauty

Mother of Pearl

(MOP Beauty)

Skintific
Makeup

Maybelline
New York

L'Oréal Paris

PIXY

Asal

Indonesia

Indonesia

Indonesia

Indonesia

Indonesia

Indonesia

Indonesia

Indonesia

Global

Amerika
Serikat

Prancis

Indonesia—

Jepang

Segmen

Harga

Menengah

Menengah—
Premium

Menengah—

Premium

Menengah—
Premium

Menengah

Menengah

Menengah

Premium

Menengah

Menengah

Menengah

Menengah

Target
Pasar

Dewasa muda,
profesional

Wanita usia
20-35 tahun

Gen Z dan
Milenial

Milenial

Gen Z dan
Milenial

Wanita muda

GenZ

Beauty
enthusiast

Gen Z dan
Milenial

Mass market

Dewasa muda

Remaja hingga
dewasa muda

Posisi Dibanding
Instaperfect

Sama-sama brand premium
lokal dengan fokus pada
kualitas dan performa makeup.

Menawarkan konsep clean
beauty dengan kemasan
premium.

Fokus pada makeup minimalis
untuk penggunaan sehari-hari.

Menonjolkan produk
complexion dan lip products
berkualitas tinggi.

Mengusung konsep hybrid
skincare-makeup.
Dikenal melalui setting spray,

cushion, dan complexion.
Awalnya skincare, kini

berkembang kuat pada kategori
makeup.

Menawarkan produk makeup
premium dengan formula
modern.

Menggabungkan skincare dan
makeup, terutama pada produk
complexion.

Kompetitor global dengan
distribusi luas di Indonesia.
Menawarkan berbagai produk

makeup premium mass.
Memiliki positioning sebagai
makeup praktis untuk sehari-
hari.

Meskipun faktor place memperoleh persentase yang lebih rendah, aspek

tersebut tetap memiliki keterkaitan dengan kemudahan akses TikTok Shop, proses



transaksi, dan layanan digital yang mendukung pengalaman berbelanja online. Oleh
karena itu, peneliti memilih variabel Content marketing (X1), Kualitas Produk
(X2), dan Harga (X3) untuk dianalisis pengaruhnya terhadap Niat Pembelian (Y)
produk kosmetik Instaperfect pada Generasi Z di platform TikTok.

TikTok telah menjadi platform utama yang memengaruhi preferensi
Generasi Z. Datareportal (2024) melaporkan bahwa Indonesia memiliki lebih dari
126 juta pengguna aktif TikTok, dengan rata-rata waktu penggunaan sekitar 32 jam
per bulan. Algoritma TikTok, yang mempersembahkan confent yang sesuai dengan
minat pengguna, membuat platform ini sangat efektif dalam meningkatkan
keterlibatan merek dan niat untuk membeli. Sementara itu, industri kosmetik lokal
telah mengalami perkembangan pesat dalam lima tahun terakhir. Kementerian
Perindustrian (2023) mencatat pertumbuhan sektor kosmetik sebesar 9% setiap
tahun, didorong oleh meningkatnya permintaan akan produk lokal yang dianggap
berkualitas. Merek Wardah melalui sub-brand Instaperfect berhasil memanfaatkan
tren ini dengan menggabungkan inovasi produk, desain yang modern, serta strategi

pemasaran digital yang masif di TikTok.

Pemasaran content memiliki peran krusial dalam mendorong niat beli.
Menurut Kotler dan Keller (2020), pemasaran content adalah strategi yang
bertujuan untuk memberikan informasi yang bermanfaat dan membangun
hubungan emosional antara konsumen dan merek. Content video dari Instaperfect,
seperti tutorial makeup, ulasan influencer, dan promosi berbasis cerita, terbukti
mampu meningkatkan pandangan positif konsumen. Selain content, kualitas produk
juga merupakan faktor penting dalam keputusan membeli. Kotler dan Keller (2020)
menjelaskan bahwa kualitas produk adalah sejauh mana produk dapat memenuhi
atau melebihi harapan konsumen. Dalam kosmetik, aspek seperti keamanan bahan,
daya tahan produk, kemasan, dan kenyamanan penggunaan sangat berpengaruh

terhadap kepercayaan konsumen.

Harga merupakan faktor penting lainnya dalam keputusan membeli.
Menurut Kotler dan Keller (2020), harga mencerminkan nilai yang dirasakan oleh
konsumen. Generasi Z cenderung memilih produk dengan harga sedang yang

menawarkan kualitas yang sepadan (Anggraeni dan Nurdin, 2022). Instaperfect



memanfaatkan strategi harga affordable premium yang sesuai dengan karakteristik
Generasi Z. Namun, mayoritas penelitian sebelumnya lebih menitikberatkan pada
kota-kota besar seperti Jakarta dan Bandung. Masih sedikit kajian yang membahas
Generasi Z di kota-kota menengah seperti Kediri, padahal APJII (2024) melaporkan
bahwa kota-kota menengah mengalami peningkatan signifikan dalam penggunaan

TikTok.

Sebagai hasilnya, studi ini memiliki peranan yang signifikan dalam
menyajikan bukti empiris mengenai dampak pemasaran content, mutu produk, dan
harga terhadap keinginan untuk membeli produk kosmetik Instaperfect di kalangan
Generasi Z di Kediri, berdasarkan teori utama yang dikemukakan oleh Kotler dan
Keller (2020). Indonesia, yang merupakan salah satu negara dengan jumlah
pengguna internet tertinggi di Asia Tenggara, diperkirakan memiliki lebih dari 220
juta pengguna internet aktif pada tahun 2024 (We Are Social, 2024). Dari total
tersebut, lebih dari 80% di antaranya memanfaatkan media sosial sebagai sumber
informasi dan hiburan utama. Kondisi ini menunjukkan bahwa media sosial
memainkan peran yang sangat penting dalam membentuk pandangan masyarakat,
termasuk dalam memengaruhi perilaku konsumsi warga. Fenomena ini
menunjukkan adanya perubahan perilaku konsumen dari membeli secara offline ke
membeli secara online, di mana pilihan pembelian sering kali dipengaruhi oleh
informasi yang mereka temukan di media sosial. Salah satu kelompok pengguna
media sosial yang paling besar saat ini adalah Generasi Z, yaitu orang-orang yang
lahir pada periode tahun 1997 hingga 2012. Generasi ini berkembang dalam era
kemajuan teknologi yang sangat cepat, sehingga memiliki ciri-ciri yang berbeda
dibandingkan dengan generasi sebelumnya. Mereka dikenal sebagai generasi
digital — orang-orang yang sudah akrab dengan perangkat, internet, dan media
sosial sejak kecil (Putri dan Lestari, 2023). Generasi ini lebih menerima perubahan
baru, menyukai gambar yang menarik, dan cenderung memilih content yang asli
serta berhubungan dengan kehidupan mereka. Dalam konteks perilaku belanja,
Generasi Z memiliki pengaruh ekonomi yang signifikan. Berdasarkan informasi
dari McKinsey (2023), Generasi Z di Indonesia merupakan lebih dari 30% dari total
pasar konsumen online, dan sebagian besar keputusan belanja mereka dipengaruhi

oleh pandangan yang terdapat di media sosial.



Banyak perusahaan saat ini menggunakan TikTok untuk meningkatkan
kesadaran merek dan keterlibatan merek melalui strategi pemasaran content. Video
pendek dengan suara yang santai, panduan penggunaan produk, atau tinjauan dari
influencer dapat menciptakan pandangan baik dan mempengaruhi keinginan untuk
membeli (Wijayanti dan Hapsari, 2022). Dengan demikian, adanya TikTok telah
mengubah cara pemasaran konvensional menjadi lebih inovatif, personal, serta
berdasarkan data. Industri kosmetik di Indonesia telah mengalami perkembangan
yang sangat pesat dalam lima tahun terakhir. Menurut laporan dari Kementerian
Perindustrian (2023), sektor kosmetik mengalami pertumbuhan sekitar 9% setiap
tahun, dengan kontribusi signifikan datang dari merek lokal yang semakin kreatif.
Perubahan minat konsumen terhadap produk kosmetik lokal dipicu oleh
peningkatan kesadaran akan pentingnya kualitas, keamanan bahan, dan aspek

keberlanjutan produk.

Merek-merek lokal seperti Wardah, Emina, Make Over, dan Instaperfect
mampu menarik perhatian konsumen muda dengan memadukan inovasi produk dan
strategi pemasaran digital yang intensif. Konsumen saat ini membeli produk tidak
hanya karena kebermanfaatannya, tetapi juga karena citra merek yang sejalan
dengan identitas diri mereka. Berdasarkan Sari dan Pratama (2021), keberhasilan
merek kosmetik local. bergantung pada kemampuannya untuk menjalin hubungan
emosional dengan konsumen melalui pesan visual yang konsisten dan cerita yang
autentik. Instaperfect merupakan salah satu sub-merek dari Wardah yang
diperkenalkan untuk menyasar konsumen muda yang tinggal di kota. Dengan
slogan “Sempurna Tanpa Usaha,” Instaperfect berusaha menyajikan citra
kecantikan yang praktis, anggun, dan modern. Merek ini menggunakan platform
TikTok sebagai saluran utama untuk menciptakan komunikasi dua arah dengan
konsumen. Strategi pemasaran Instaperfect tidak hanya mengedepankan promosi
produk, tetapi juga menciptakan gaya hidup dan nilai-nilai positif melalui
pemasaran content yang inovatif, seperti video tutorial, ulasan pengguna, serta

kerjasama dengan influencer terkenal.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Putri dan Hartono (2023),
pemasaran content yang dirancang dengan narasi menarik dan elemen visual dapat

meningkatkan pandangan positif konsumen terhadap suatu merek. Dengan



menggunakan TikTok, Instaperfect dapat menunjukkan karakter mereknya yang
relevan dengan kehidupan Generasi Z, membangun rasa keterhubungan emosional,
dan pada akhirnya meningkatkan niat untuk melakukan pembelian. Strategi ini
menjelaskan peran media sosial sebagai penghubung antara merek dan konsumen
di zaman digital saat ini. Pemasaran content merupakan metode pemasaran yang
fokus pada pembuatan materi yang informatif, relevan, dan menarik untuk menarik
minat audiens serta membangun kepercayaan yang berkelanjutan (Wijayanti dan
Hapsari, 2022). Dalam dunia kosmetik, pemasaran content memiliki peranan yang
signifikan dalam membentuk pandangan konsumen melalui gambaran hasil produk,
ulasan, serta pengalaman para pengguna. Penelitian yang dilakukan oleh Fitriani
dan Dewi (2023) menunjukkan bahwa pemasaran conftent memiliki dampak yang
penting terhadap niat untuk melakukan pembelian, terutama saat content tersebut

dianggap otentik dan memiliki nilai informasi yang tinggi.

Penelitian yang dilakukan oleh Febriani dan Nugroho (2022) menunjukkan
bahwa konsumen lebih memilih untuk membeli produk kosmetik lokal yang
terbukti berkualitas baik dan aman untuk digunakan. Ini merupakan tantangan bagi
merek seperti Instaperfect untuk menjaga kualitas yang tinggi agar tetap bersaing
di tengah kompetisi yang intens dengan produk luar negeri. Kualitas produk yang
tinggi juga berkontribusi dalam membangun loyalitas pelanggan, di mana
konsumen tidak hanya melakukan pembelian kembali tetapi juga
merekomendasikan produk kepada orang lain. Harga adalah elemen ekonomi yang
sering menjadi hal penting dalam membuat keputusan untuk membeli. Namun,
untuk Generasi Z, biaya tidak hanya dinilai dari jumlah uang, tetapi juga dari nilai
yang dirasakan. Menurut Anggraeni dan Nurdin (2022), pandangan mengenai harga
yang wajar dan sesuai dengan mutu produk dapat meningkatkan keinginan untuk
membeli. Sebaliknya, harga yang sangat tinggi tanpa penjelasan mengenai

manfaatnya dapat mengurangi minat beli dari konsumen.

Sebagian besar studi sebelumnya tentang dampak Content marketing, mutu
produk, dan harga terhadap keinginan untuk membeli telah dilaksanakan di kota-
kota besar seperti Jakarta, Bandung, dan Surabaya (Rahman dan Oktavia, 2021).
Sementara itu, penelitian yang berfokus pada daerah menengah seperti Kediri masih

amat terbatas. Sebenarnya, Kediri adalah kota yang menunjukkan perkembangan



yang cukup besar dalam jumlah pengguna media sosial, termasuk TikTok. Menurut
survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII,
2024), proporsi pengguna internet di kota-kota menengah telah naik menjadi 78%,

dengan sebagian besar penggunanya berasal dari Generasi Z.

Penelitian ini tidak hanya menyumbangkan kontribusi secara teoritis untuk
pengembangan ilmu manajemen pemasaran, tetapi juga memiliki manfaat praktis
bagi perusahaan kosmetik lokal dalam meningkatkan daya saing di era digital. Hasil
penelitian ini diharapkan dapat mendukung Instaperfect dalam menyusun strategi
pemasaran yang lebih efisien, yang fokus pada preferensi Generasi Z, serta
didasarkan pada prinsip keadilan harga dan kualitas produk yang selalu konsisten.
Berdasarkan penjelasan tersebut, studi ini sangat relevan untuk dilakukan karena
menunjukkan adanya potensi besar bagi produk kosmetik lokal, khususnya
Instaperfect, dalam memanfaatkan platform TikTok untuk menjangkau Generasi Z
di Kediri. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam
memperkaya kajian mengenai pengaruh strategi pemasaran digital terhadap
perilaku konsumen, terutama dalam konteks Content marketing, kualitas produk,
dan harga. Dengan demikian, penelitian ini penting secara empiris hubungan antara
ketiga variabel tersebut terhadap Pengaruh Content marketing, Kualitas Produk,
dan Harga terhadap Niat Pembelian Produk Kosmetik Instaperfect pada Generasi Z
di Platform TikTok (Pendekatan Kuantitatif).

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan identifikasi di atas, maka rumusan masalah penelitian ini adalah:
1. Apakah Content marketing berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian
produk kosmetik Instaperfect di platform TikTok?

2. Apakah kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian
produk kosmetik Instaperfect di platform TikTok?

3. Apakah harga berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian produk
kosmetik Instaperfect di platform TikTok?

4. Apakah variabel Content marketing, kualitas produk, dan harga berpengaruh

terhadap niat pembelian?



C. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui pengaruh Content marketing terhadap niat pembelian
produk kosmetik Instaperfect di platform TikTok.

2. Untuk menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap niat pembelian.

3. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap niat pembelian.

4. Untuk menentukan variabel yang paling dominan memengaruhi niat

pembelian di kalangan Generasi Z di Kediri.

D. Manfaat Penelitian
Dalam penelitiian ini, diharapkan dapat memberikan berbagai manfaat, baik
dari segi teoritis maupun praktis. Berikut adalah manfaat yang diharapkan dar hasil

penelitian ini:
1. Manfaat Teoretis

a.Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan
ilmu pengetahuan, khususnya dalam bidang manajemen pemasaran dan perilaku
konsumen. Hasil penelitian ini dapat memperkaya teori mengenai pengaruh strategi
Content marketing, persepsi kualitas produk, dan penetapan harga terhadap niat

pembelian konsumen di era digital.

b. penelitian ini dapat menjadi rujukan bagi penelitian selanjutnya yang ingin
mengkaji topik serupa dalam konteks media sosial lain atau sektor industri berbeda.

Dengan mengaitkan teori perilaku konsumen dan komunikasi pemasaran digital.

c. Penelitian ini diharapkan mampu memperkuat dasar konseptual bagi pemahaman
tentang faktor-faktor yang membentuk niat pembelian di kalangan Generasi Z yang

sangat responsif terhadap tren digital dan nilai-nilai emosional merek.
2. Manfaat Praktis

a. Bagi Instaperfect: penelitian ini dapat menjadi masukan untuk meningkatkan
strategi pemasaran digital di platform TikTok melalui pengoptimalan content,

harga, dan kualitas produk agar lebih menarik bagi Generasi Z.
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b. Bagi Pelaku UMKM Kosmetik Lokal: penelitian ini dapat menjadi referensi
dalam penerapan Content marketing yang kreatif dan efektif serta dalam menjaga
keseimbangan antara harga dan kualitas produk agar mampu bersaing dengan

merek besar.

c. Bagi Akademisi dan Mahasiswa: penelitian ini dapat menjadi rujukan dalam
pengembangan kajian tentang pemasaran digital dan perilaku konsumen khususnya

pada industri kosmetik lokal.

d. Bagi Pemerintah dan Lembaga Terkait: penelitian ini dapat menjadi bahan
pertimbangan dalam penyusunan kebijakan untuk meningkatkan daya saing

industri kecantikan lokal melalui transformasi digital
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