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ABSTRACT
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(B) THE INFLUENCE OF CONTENT MARKETING AND ELECTRONIC WORD OF
MOUTH ON PURCHASE DECISION WITH CUSTOMER ENGAGEMENT AS
MEDIATION ON CLEORA BEAUTY PRODUCTS

(C) XV +103 Pages; 12 Pictures; 26 Tables, 1 Attachments

(D) MARKETING MANAGEMENT

(E) Abstract: The rapid growth of the skincare business has made competition in the
skincare industry increasingly fierce. One of the skincare products widely available
in the market is Cleora Beauty. Cleora Beauty experienced a decline in sales due
to the viral content uploaded on social media in August 2024. This caused many
people to start commenting on the issue. The research design used is a quantitative
approach with a descriptive method. The sample size in this study is 222
respondents using purposive sampling method. Data were collected through
surveys and distributed via Google Forms. The analysis tool used in this research
is the Smart PLS 3.0 software. Then there are two analysis approaches, namely
outer model and inner model measurement. The results of this study indicate that
content marketing, electronic word of mouth, and customer engagement have a
positive and significant impact on purchase decisions. Content marketing and
electronic word of mouth have a positive and significant impact on customer
engagement. Then customer engagement mediates the influence between content
marketing and electronic word of mouth on purchase decision.
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ABSTRAK
UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FALKUTAS EKONOMI DAN BISNIS
JAKARTA

(A) PHOEBE ZABRINA (115210086)

(B) PENGARUH CONTENT MARKETING DAN ELECTRONIC WORD OF
MOUTH TERHADAP PURCHASE DECISION DENGAN CUSTOMER
ENGAGEMENT SEBAGAI MEDIASI PADA PRODUK CLEORA BEAUTY

(C) XV +103 Halaman; 12 Gambar; 26 Tabel, 1 Lampiran

(D) MANAJEMEN PEMASARAN

(E) Abstrak: Pertumbuhan bisnis skincare yang tinggi membuat persaingan pada
industri skincare semakin kompetitif. Salah satu produk skincare yang banyak
beredar di pasaran adalah Cleora Beauty. Cleora Beauty mengalami penurunan
penjualan dengan viralnya konten yang diunggah di media sosial pada Agustus
2024. Hal tersebut membuat banyak orang mulai ikut dalam berkomentar
mengenai masalah yang terjadi. Desain penelitian yang digunakan adalah
pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif. Ukuran sampel pada penelitian
ini adalah 222 responden dengan metode purposive sampling. Data dikumpulkan
melalui survei dan disebarkan melalui google form. Alat analisis pada penelitian
ini adalah perangkat lunak Smart PLS 3.0. Kemudian terdapat dua pendekatan
analisis, yaitu outer model dan inner model measurement. Hasil penelitian ini
adalah content marketing, electronic word of mouth, dan customer engagement
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. Content marketing
dan electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifian terhadap customer
engagement. Kemudian customer engagement memediasi pengaruh antara content
marketing dan electronic word of mouth terhadap purchase decision.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Permasalahan

1. Latar Belakang Masalah

Di era digital yang berkembang pesat, banyak orang mulai
meninggalkan cara tradisional untuk memperoleh suatu informasi, tidak hanya
dapat dilihat dari koran maupun majalah, konsumen dapat melihat video
terkait yang diinginkan di website maupun media sosial. Berdasarkan data
pengguna aktif internet yang didapatkan melalui We Are Social pada Gambar
1.1., terdapat 5,35 miliar pengguna yang aktif menggunakan internet pada
tahun 2024. Menurut Antika dan Maknunah (2023), peningkatan pemasaran
membuat adanya peningkatan pada internet dan menjadikan internet semakin
umum dan marak untuk digunakan yang didukung oleh sistem online. Pada

Gambar 1.1. ditunjukkan juga bahwa terdapat 5,04 miliar pengguna aktif di

dunia yang menggunakan media sosial.

TOTAL UNK INDIVIDUALS USIN SOCIALMEDIA
POPULATION PHONE THE INTERNET SER IDENTITIES

8.08 5.61 5.35 5.04

BILLION BILLION BILLION BILLION
RBANISATION +m POPULATON ' FOPUIATION . PORULATON
57.7% 69.4% 66.2% 62.3%

& Ity
8%, CO>Meltwater

Gambar 1.1. Data Pengguna Aktif Internet & Media Sosial 2024
Sumber: We Are Social



Berdasarkan data penggunaan media sosial yang didapatkan melalui We
Are Social pada Gambar 1.2., diketahui bahwa adanya peningkatan pengguna
media sosial dari tahun ke tahun, hal tersebut menunjukkan bahwa semua
orang mulai beralih ke media sosial untuk mempermudah kehidupan sehari-

hari terutama dalam mendapat informasi yang diinginkan.

SOCIAL MEDIA TIMELINE

Gambar 1.2. Data Peningkatan Pengguna Media Sosial 2024

Sumber: We Are Social

Menurut Ardiansah dan Maharani (2021), media sosial merupakan
sebuah sarana atau wadah yang dapat dimanfaatkan oleh perusahaan sebagai
media pemasaran, lebih dari itu media sosial utamanya digunakan untuk
mempermudah interaksi di antara sesama pengguna dan dalam hal komunikasi
bersifat dua arah. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Morning Consult
(2019), masyarakat cenderung lebih banyak mengikuti influencer yang
berkaitan dengan bidang kecantikan. Sekitar 59% dari mereka mengikuti
influencer yang berfokus pada topik beauty.

Industri kecantikan menjadi salah satu industri yang diminati semua
orang. Salah satu elemen utama yang berperan dalam kemajuan industri ini
adalah produk perawatan kulit atau skincare. Menurut Rahmawati dan Ahsan
(2021), setiap tahunnya terdapat peningkatan pada industri produk kecantikan
di Indonesia. Berdasarkan Digitalytics.id pada Gambar 1.3., terdapat



peningkatan yang cukup tinggi setiap tahunnya seperti pada tahun 2019
terdapat pertumbuhan revenue sebesar 30 milyar dan pada tahun 2020 terdapat
peningkatan sebesar 5 milyar dalam bisnis skincare. Dengan pertumbuhan
bisnis skincare yang tinggi membuat persaingan pada industri skincare ini
semakin kompetitif sehingga perusahaan skincare harus menerapkan dan
memiliki strategi pemasaran yang baik agar dapat bersaing di tengah pasar

skincare yang kompetitif.

pertumbuhan bisnis skincare di Indonesia

B
v I I |
II I |
@ Total Revenue In e

Gambar 1.3. Peningkatan Bisnis Skincare di Indonesia 2024
Sumber: Digitalytics.id

Menurut Alya (2018), penggunaan produk skincare yang tidak cocok
dengan jenis kulit seseorang dapat mengakibatkan kerusakan pada kulit. Saat
ini penampilan dapat meningkatkan rasa percaya diri pada wanita, sehingga
perawatan kulit dan tubuh menjadi salah satu hal yang paling dicari dan
diperhatikan oleh banyak wanita. Salah satu produk skincare yang banyak
beredar di pasaran adalah Cleora Beauty.

Cleora Beauty merupakan skincare yang berasal dari Indonesia yang
memiliki berbagai produk perawatan yang berkualitas. Berdasarkan artikel
Abdillah (2024), perusahaan ini dimulai di tengah pandemi oleh Rocky
Pranama pada Maret 2020. Cleora Beauty memiliki visi dalam menciptakan
produk kecantikan yang berbahan alami dan di produksi dengan kemasan
yang ramah lingkungan. Merek lokal ini berfokus pada generasi Z hingga



milenial yang berusia 20 hingga 35 tahun, produk ini dirancang untuk
memenuhi kebutuhan kecantikan dengan inovasi dan berkelanjutan. Cleora
Beauty membangun kesadaran merek mereka dengan konten yang menarik
dan bekerja sama dengan beberapa influencer. Strategi yang digunakan oleh
Cleora Beauty adalah selalu memastikan bahwa strategi pemasaran yang
dilakukan relevan dan fleksibel tapi tetap kompetitif dalam menjangkau
stabilitas pasar yang terus berubah. Pada Agustus 2024, Cleora Beauty
mengalami penurunan penjualan dengan viralnya konten yang diunggah di
akun Tiktok dan Instagram Cleora Beauty.

Berdasarkan artikel Masroh (2024), konten yang dihasilkan mengenai
seorang marketing yang mewawancarai orang lain di publik, namun konten
tersebut menyinggung banyak orang bawasannya wanita yang berjerawat
terkesan sangat jelek, jorok, tidak dapat merawat diri, tangan tidak bisa diam,
serta suka gatal dengan suami orang lain. Dengan begitu, orang-orang mulai
membuat campaign mengenai penghinaan pejuang jerawat. Kejadian tersebut
membuat owner Cleora Beauty pun turun tangan dan membuat klarifikasi di
media sosial, hal tersebut tidak membuat Cleora Beauty menghilang dari
sorotan publik tetapi malah dipenuhi hujatan bahkan komentar pada video
klarifikasi Cleora Beauty ditutup.

Dilansir pada Tiktok Jiglyciouss, dalam videonya ia mengungkapkan
perasaan sakit hati sebagai acne fighter dari 2018, tidak mudah baginya untuk
dapat menjadi seperti saat ini. Dengan videonya tersebut banyak orang mulai
ikut dalam berkomentar mengenai masalah yang terjadi. Terdapat komentar-
komentar negatif yang menghujat Cleora Beauty bahkan dengan adanya
kejadian tersebut banyak orang baru mengetahui produk lokal ini seperti pada
Gambar 1.4.
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Gambar 1.4. Komentar Publik Mengenai Campaign

Sumber: Tiktok Jiglyciouss

Menurut Wibisono dan Waluyo (2019), saat ini persaingan bisnis
semakin ketat membuat perusahaan harus dapat memperhatikan perubahan
perilaku dan segi pola kehidupan masyarakat yang terus menerus berubah ke
lebih modern untuk melakukan keputusan pembelian dalam membeli sebuah
produk. Menurut Nuringwahyu dan Krisdianto (2022), keputusan pembelian
(purchase decision) merupakan proses dalam memilih produk yang baik untuk
dibeli. Kemudian menurut Hadita dkk. (2020), purchase decision adalah
sebuah sikap konsumen memilih suatu merek atau produk dengan lebih ketat
untuk digunakan. Menurut Chandrawijaya dan Angelia (2022), terdapat dua
faktor yang memengaruhi keputusan pembelian yaitu content marketing dan
electronic word of mouth.

Faktor pertama menurut Chandrawijaya dan Angelia (2022), yang
memengaruhi purchase decision adalah content marketing. Menurut
Hollebeek dan Macky (2019), content marketing adalah sebagai penciptaan
dan penyebaran konten terkait merek yang relevan dan bermanfaat kepada
pelanggan saat ini atau calon pelanggan di platform digital untuk

mengembangkan keterlibatan, interaksi, kepercayaan, dan hubungan merek



yang positif. Menurut penelitian Santy dan Andriani (2023), content
marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase decision.
Kemudian menurut hasil penelitian Hardianawati (2023), terdapat juga
pengaruh antara content marketing terhadap purchase decision. Sedangkan
hasil penelitian Huda dkk. (2021) dan Adilla dan Hendratmoko (2022),
content marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase decision.

Faktor kedua menurut Chandrawijaya dan Angelia (2022), yang
memengaruhi purchase decision adalah electronic word of mouth. Menurut
Kotler dan Keller (2018), electronic word of mouth merupakan pernyataan
yang dibuat pelanggan baik positif maupun negatif yang diunggah melalui
internet, pernyataan tersebut berupa informasi mengenai produk maupun
perusahaan. Hasil penelitian Karismawan (2023), mengatakan bahwa
electronic word of mouth memliki pengaruh terhadap purchase decision.
Kemudian menurut Handi (2018), mengatakan bahwa electronic word of
mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase decision.
Sedangkan menurut Wijaya dkk. (2022) dan Rumagit dkk. (2023), electronic
word of mouth tidak berpengaruh secara signifikan terhadap purchase
decision.

Faktor lain menurut Handi dkk. (2018), yang dapat memengaruhi
purchase decision yaitu customer engagement. Menurut Thakur (2018),
customer engagement merupakan keadaan yang muncul karena adanya
motivasi emosional yang berfokus pada objek suatu merek maupun media
untuk menghasilkan interaksi yang untung bagi sebuah merek maupun
seorang pelaku usaha. Menurut hasil penelitian Akbar dan Magdalena (2023),
customer engagement memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
purchase decision. Kemudian menurut hasil penelitian Devanny dkk. (2022),
terdapat pengaruh antara customer engagement dengan purchase decision.
Hasil penelitian Putri dkk. (2022), mengatakan bahwa content marketing

memiliki pengaruh yang positif dalam menarik melalui customer engagement



akan meningkatkan purchase decision. Menurut hasil penelitian Himanto dkk.
(2023), bahwa customer engagement memainkan peran penting dan memiliki
pengaruh positif dalam electronic word of mouth terhadap purchase decision.
Sedangkan menurut hasil penelitian Priantono dkk. (2024), electronic word of
mouth tidak memiliki pengaruh terhadap purchase decision yang dimediasi
customer engagement.

Berdasarkan penjelasan latar belakang di atas, terdapat inkonsistensi
hasil penelitian terdahulu maka skripsi ini berjudul adalah “Pengaruh
Content Marketing dan Electronic Word of Mouth Terhadap Purchase
Decision dengan Customer Engagement sebagai Mediasi Pada Produk

Cleora Beauty”.

Identifikasi Masalah

Berdasarkan permasalahan yang sudah dijabarkan, dapat diidentifikasi
beberapa masalah yang perlu diperhatikan sebagai identifikasi masalah
sebagai berikut:

a. Konten yang dipublikasikan Agustus 2024 banyak menyinggung orang-
orang yang berjerawat sehingga banyak orang melakukan campaign
mengenai acne fighter.

b. Klarifikasi yang dibuat oleh owner Cleora Beauty tidak membuat produk
ini menjadi lebih baik, banyak orang memberikan pendapat dan komentar
negatif mengenai Cleora Beauty di media sosial.

c. Content marketing berpengaruh terhadap purchase decision pada
pengguna produk Cleora Beauty.

d. Electronic word of mouth berpengaruh terhadap purchase decision pada
pengguna produk Cleora Beauty.

e. Customer engagement berpengaruh terhadap purchase decision pada

pengguna produk Cleora Beauty.



Content marketing berpengaruh terhadap customer engagement pada
produk Cleora Beauty.

Electronic word of mouth berpengaruh terhadap customer engagement
pada produk Cleora Beauty.

Customer engagement memediasi antara pengaruh content marketing
terhadap purchase decision pada produk Cleora Beauty.

Customer engagement memediasi antara pengaruh electronic word of

mouth terhadap purchase decision pada produk Cleora Beauty.

3. Batasan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah

dijabarkan, terdapat batasan untuk mengkaji penelitian yang bertujuan untuk

berfokus pada penelitian dan memperoleh kesimpulan yang tepat dalam aspek

yang diteliti, yaitu:

a.

Subjek dalam penelitian ini adalah pengguna Cleora Beauty di wilayah
DKI Jakarta dengan syarat pernah ingin membeli produk Cleora Beauty
minimal sebesar satu kali serta pernah melihat konten Cleora Beauty di
media sosial.

Objek dalam penelitian ini adalah purchase decision sebagai variabel
dependen (y) serta content marketing dan electronic word of mouth
sebagai variabel independen (x). Variabel mediasi (z) yang dimaksud

adalah customer engagement.

4. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang dijelaskan sebelumnya, rumusan

masalah yang berkaitan dengan penelitian yaitu:

a.

Apakah content marketing berpengaruh positif terhadap purchase
decision pada produk Cleora Beauty?
Apakah electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap purchase

decision pada produk Cleora Beauty?



Apakah customer engagement berpengaruh positif terhadap purchase
decision pada produk Cleora Beauty?

Apakah content marketing berpengaruh positif terhadap customer
engagement pada produk Cleora Beauty?

Apakah electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap customer
engagement pada produk Cleora Beauty?

Apakah customer engagement memediasi secara positif pengaruh antara
content marketing terhadap purchase decision pada produk Cleora
Beauty?

Apakah customer engagement memediasi secara positif pengaruh antara
electronic word of mouth terhadap purchase decision pada produk Cleora

Beauty?

B. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, adapun tujuan dari penelitian ini

adalah untuk mengetahui beberapa hal sebagai berikut:

a.

Untuk menguji apakah content marketing berpengaruh positif terhadap
purchase decision pada produk Cleora Beauty.

Untuk menguji apakah electronic word of mouth berpengaruh positif
terhadap purchase decision pada produk Cleora Beauty.

Untuk menguji apakah customer engagement berpengaruh positif
terhadap purchase decision pada produk Cleora Beauty.

Untuk menguji apakah content marketing berpengaruh positif terhadap
customer engagement pada produk Cleora Beauty.

Untuk menguji apakah electronic word of mouth berpengaruh positif

terhadap customer engagement pada produk Cleora Beauty.



f.  Untuk menguji apakah customer engagement memediasi secara positif
pengaruh antara content marketing terhadap purchase decision pada
produk Cleora Beauty.

g. Untuk menguji apakah customer engagement memediasi secara positif
pengaruh antara electronic word of mouth terhadap purchase decision
pada produk Cleora Beauty.

2. Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat, secara praktis
maupun teoritis. Berikut merupakan manfaat terinci yang berkaitan dengan
manfaat teoritis dan manfaat praktis, yaitu:

a. Manfaat Teoritis (Akademik)

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi bagi
peneliti selanjutnya dalam melakukan pengembangan penelitian mengenai
pemasaran dalam memahami fenomena yang terjadi pada suatu produk,
seperti produk skincare yaitu Cleora Beauty. Penelitian ini menggunakan
Theory of Planned Behavior (TPB) dan diharapkan dapat memperluas
wawasan dan pengetahuan mengenai content marketing dan electronic
word of mouth yang memengaruhi purchase decision dengan
memanfaatkan penelitian ini. Terdapat hasil inkonsistensi dan gap
penelitian dalam beberapa variabel seperti pada hasil penelitian Santy dan
Andriani (2023) dan Hardianawati (2023), terdapat pengaruh antara
content marketing terhadap purchase decision. Sedangkan hasil penelitian
Huda dkk. (2021) dan Adilla dan Hendratmoko (2022), content marketing
tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase decision. Menurut
Karismawan (2023) dan Handi dkk. (2018), mengatakan bahwa electronic
word of mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase
decision. Sedangkan menurut Wijaya dkk. (2022) dan Rumagit dkk. (2023),

electronic word of mouth tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
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purchase decision. Menurut Akbar dan Magdalena (2023) dan Devanny
dkk. (2022), customer engagement memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap purchase decision. Kemudian Hasil penelitian Putri
dkk. (2022) dan Himanto dkk. (2023), bahwa customer engagement
memainkan peran penting dan memiliki pengaruh positif dalam electronic
word of mouth terhadap purchase decision. Sedangkan menurut hasil
penelitian Priantono dkk. (2024), electronic word of mouth tidak memiliki
pengaruh terhadap purchase decision yang dimediasi customer
engagement. Maka dari itu, penelitian ini diharapkan dapat menjawab
pengaruh yang signifikan antara beberapa variabel.
. Manfaat Praktis (Manajerial)
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dan
referensi bagi semua pihak dalam penelitian ini, di antaranya:
a) Bagi Cleora Beauty
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan saran
maupun referensi di masa yang akan datang sehingga Cleora Beauty
dapat lebih mempertimbangkan dan dapat berinovasi dalam
mengembangkan pemasarannya, serta diharapkan juga penelitian ini
dapat meningkatkan keputusan pembelian pada Cleora Beauty.
b) Bagi Penulis
1. Penelitian ini diharapkan dapat berguna untuk mencapai gelar
Sarjana Ekonomi pada Universitas Tarumanagara dengan syarat-
syarat yang telah ditentukan.
2. Penelitian ini berguna juga untuk mengimplementasikan wawasan
dan ilmu serta pengalaman yang berharga mengenai pembelajaran
teori yang telah diperoleh penulis semasa perkuliahan.
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