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Abstrak

Pada era masa kini perkembangan media sosial merupakan hal yang mendukung konsumen dalam
motivasi belanja produk skincare. Selain itu, Informasi dan sumber yang beredar dikalangan
masyarakat menjadi salah satu alasan dalam pengambilan keputusan untuk pembelian. Tujuan dari
penelitian yang dilakukan ini adalah peneliti ingin mengetahui apakah media sosial berpengaruh
terhadap suatu keputusan pembelian produk skincare melalui motivasi konsumen. Metode kuantitatif
digunakan dalam penelitian ini. Sebanyak 100 responden diidentifikasi melalui target sampling.
Penelitian ini mengumpulkan data hasil kuesioner dan dikaji menggunakan partial least square. Dari
hasil penelitian yang diperoleh menyatakan bahwa media sosial mempengaruhi keputusan pembelian
serta adanya motivasi konsumen yang mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk skincare.

Kata kunci: Media sosial; motivasi konsumen; keputusan pembelian.

Abstract

In today's era, the development of social media is something that supports consumers in the motivation to shop
for skincare products. In addition, information and sources circulating among the public become one of the
reasons for making decisions for purchases. The purpose of this study is that researchers want to find out
whether social media affects a decision to buy skincare products through consumer motivation. Quantitative
methods were used in this study. A total of 100 respondents were identified through target sampling. This study
collected data from questionnaire results and studied using partial least square. From the results of the
research obtained, it is stated that social media influences purchasing decisions and consumer motivation
which has a significant influence on purchasing decisions for skincare products.

Keywords: Social media; cunsomer motivation; purchase decision
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PENDAHULUAN

Pada dasarnya manusia ingin tampil sempurna dengan penampilan yang dimiliki.
Hingga saat ini, banyak orang yang masih menghargai penampilan dan meyakini bahwa
penampilan adalah kunci dalam berinteraksi sosial, termasuk dalam penggunaan media sosial.
Dengan fenomena ini, maka muncullah berbagai macam perawatan pribadi dari kepala
hingga kaki untuk wanita maupun pria. Beragam perawatan berdasarkan konsep “perbaikan”
bagi tiap manusia yang ingin tampil sempurna, antara lain perawatan rambut, perawatan
seluruh area wajah, perawatan tubuh dari leher hingga ujung kaki, program diet, serta
pembentukan tubuh. Salah satu perawatan tersebut yaitu perawatan kulit serta wajah yang
dikenal dengan sebutan skincare. Perkembangan teknologi informasi sangat menunjang
terhadap kebutuhan manusia dalam merawat kulit mereka.

Dengan adanya kemajuan teknologi yang begitu pesat saat ini seperti penggunaan
gadget dan aplikasi mobile, banyak pengusaha yang memanfaatkan kegunaan media sosial
sebagai alat untuk promosi penjualan produknya dan melakukan komunikasi informasi serta
melakukan interaksi langsung dengan konsumen. Kegiatan pemasaran melalui media sosial
merupakan hal yang umum digunakan oleh pelaku bisnis dalam menunjukkan produknya.
Adanya keberhasilan pencapaian suatu brand dalam memperkenalkan dan menjual suatu
produk kepada konsumen tentu tidak lepas dari aktivitas pemasaran media sosial, Oleh
karena itu, pemasaran media sosial bisa memberikan dampak yang signifikan terhadap
penjualan produk (Aji et al.,2020).

Adanya berbagai macam produk skincare yang sedang berkembang dari lokal hingga
mancanegara menjadikan konsumen mempunyai pilihan yang beragam untuk membeli
produk yang cocok dan menarik untuk digunakan. Hal ini membuat masyarakat Samarinda
menjadi tergoda untuk mencoba berbagai produk skincare yang saat ini sedang up to date dan
lagi ramai diperbincangkan. Masyarakat Samarinda menjadikan media sosial sebagai tempat
untuk memperoleh informasi terbaru serta menentukan keputusan pembeliaan dengan melihat
dari berbagai ulasan mengenai produk skincare yang akan dibeli.

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, dengan adanya kegiatan pemasaran pada
media sosial dipercaya mampu meningkatkan ekuitas merek secara langsung yang terdiri dari
kesadaran, citra, dan loyalitas merek (Bilgin, 2018). Hadirnya kegiatan pemasaran pada
media sosial membuat pelaku usaha ekonomi dapat menciptakan profil merek tersendiri,
memberikan pelayanan kepada pelanggan secara online, memberikan informasi produk, serta
menyediakan penawaran khusus dengan cara yang lebih efektif, efisien, harga terjangkau, dan
berkelanjutan. Media sosial memudahkan konsumen berbelanja dengan melihat pengalaman
atau review dari pembeli sebelumnya (Breitsohl et al.,2015). Menurut Aji et al. (2020)
menyatakan bahwa konsumen dapat melakukan aktivitas secara langsung menggunakan
media sosial dan berbagi pengalaman pembelian mereka. Dengan adanya ulasan pengalaman
berbelanja online mampu memberikan konsumen kepercayaan diri saat memutuskan suatu
pembelian. Disamping itu, Elisabeth et al. (2020) juga berpendapat bahwa peran komunikasi
serta konten visual dapat memberi pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Adapun penelitian lain dari Melati dan Dwijayanti (2020) menyatakan bahwa
review testimonial online dari konsumen adalah hasil dari penilaian konsumen yang pernah
membeli produk yang sama sebelumnya, hal ini akan menjadi informasi dan pertimbangan
untuk calon pembeli selanjutnya. Hal ini searah dengan penelitian yang dilakukan
sebelumnya oleh Melati dan Dwijayanti yang mana menyebutkan bahwa ulasan konsumer
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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Motivasi konsumen merupakan keadaan pikiran manusia yang menimbulkan suatu
keinginan melakukan kegiatan dalam mencapai tujuan. Dengan adanya motivasi tersebut pada
setiap konsumen maka akan berpengaruh terhadap keputusan suatu pembelian yang akan
diambil. Penelitian yang dilakukan oleh Khuong dan Duyen (2016) terkait adanya motivasi
sebagai pendorong konsumen yang memiliki karakteristik khusus, maka hal ini menunjukkan
adanya hasil dari 5 faktor personal yang bisa mempengaruhi motivasi kaum pria dan wanita untuk
melakukan keputusan pembelian suatu produk skincare, yaitu kepedulian pada kesehatan kulit serta
pesona tubuh.

Umumnya produk skincare dikaitkan dengan produk yang digunakan dalam kehidupan
sehari-hari sebagai pendukung perawatan kulit, mampu mengatasi berbagai macam jenis
permasalahan kulit, mampu meningkatkan penampilan serta menjadikan kulit menjadi sehat.
Skincare dibagi menjadi dua macam kategori antara lain perawatan wajah dan perawatan
tubuh. Skincare untuk perawatan wajah meliputi toner, esens, serum, pelembap, dan
pembersih, sedangkan produk perawatan tubuh meliputi shower gel, body serum, hand and
body lotion. Menurut Informasi Jakpat (2020) menyatakan bahwa selama pandemi ketertarian
konsumen dalam pembelian produk makeup menurun, hal ini berbanding terbalik dengan
produk skincare yang terus mengalami peningkatan.

Berdasarkan Euromonitor International (2020) dengan adanya pandemi peningkatan
pasar skincare di Indonesia dimana hasil sebelumnya hanya 8% ketika tahun 2019 namun
kini meningkat sebesar 9%. Akan tetapi produk dari berbagai mancanegara masih menguasai
pasar kosmetik Indonesia. Peningkatan kuantitas impor pada produk skincare dikarenakan
munculnya persaingan harga antara produk lokal dan produk global. Hasil data Kemenperin
(2018), menunjukan bahwa pada tahun 2018 nilai impor kosmetik mencapai USD 850,15
juta, hal ini menunjukan adanya peningkatan dari tahun 2017 yang hanya sebesar USD
631,66 juta..

Hasil survei Jakpat (2020) menunjukan bahwa konsumen terutama berfokus pada harga
ketika membeli suatu produk kecantikan. Dengan keyakinan dan kecenderungan konsumen
mengenai kewajaran suatu harga produk mampu mempengaruhi suatu keputusan pembelian.
Hal ini dinyatakan dalam sebuah penelitian oleh Lee et al (2011) menemukan bahwa persepsi
kewajaran harga mempengaruhi secara positif terhadap keputusan pembelian yang dimediasi
oleh citra merek. Selain harga, influencer media sosial juga menjadi faktor yang dapat
mempengaruhi keputusan suatu pembelian. Dalam studi yang dilakukan Sudha & Sheena
(2017) menampilkan bahwa influencer media sosial mempengaruhi keputusan konsumen
dalam pembelian di Industri fashion India. Selain itu, penelitian lain menunjukkan bahwa
influencer media sosial mempengaruhi keputusan pembelian dengan adanya perantara.

Hal ini dikemukakan juga oleh Mammadli (2021) bahwa influencer media sosial dapat
mempengaruhi keputusan suatu pembelian melalui kepercayaan merek. Sedangkan
Hermanda (2019) bependapat bahwa influencer media sosial mempengaruhi keputusan
pembelian melalui citra merek. Adapun penelitian lain menunjukkan bahwa influencer media
sosial mempengaruhi kepribadian merek (Tengblad-Kreft et al.2017) dan kepribadian merek
mempengaruhi keputusan pembelian (Mutinda, 2016).

Berdasarkan pembahasan di atas, peneliti bertujuan untuk menganalisis pengaruh
penggunaan media sosial terhadap Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian
khususnya skincare. Tujuan dari penelitian ini adalah menganalisis motivasi konsumen
sebagai variabel intervening.
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KAJIAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS (JIKA ADA)

Skincare. Secara umum perawatan kulit atau yang lebih dikenal dengan istilah skincare
mengacu pada perawatan kulit bagian luar tubuh menggunakan produk yang lebih spesifik.
Pada umumnya kaum wanita yang paling sering melakukan perawatan kulit, namun pada era
masa kini pria juga bisa melakukan hal tersebut. Menurut Oxford Dictionaries, skincare
merupakan penggunaan cream dan produk tertentu dalam perawatan kulit (Oxford Learner's
Dictionaries, 2019).

Perwitasari & Putsanra (2019) menyatakan bahwa skincare atau perawatan kulit
merupakan serangkaian kegiatan yang bisa menjaga kesehatan kulit, memperbaiki
penampilan serta mengurangi penyakit kulit. Skincare meliputi pemberian nutrisi pada kulit
dan mencegah dampak negatif dari paparan sinar matahari yang berlebihan dan berbahaya.
Hal ini sejalan dengan penjelasan sebelumnya, Saputry (2019) menyatakan bahwa skincare
merupakan kegiatan penggunaan berbagai produk kecantikan yang terlibat. Oleh sebab itu,
jumlah produk yang termasuk dalam kegiatan perawatan kulit sangatlah banyak. Kategori
perawatan kulit mencakup beberapa produk kecantikan. yaitu (1) Facial wash sebagai
pembersih wajah. Selain itu terdapat susu pembersih (milk cleanser), balm cleanser, minyak
pembersih (oil cleanser), dan micellar water. (2) Toner, bermanfaat sebagai penyegar dan
mengurangi minyak di wajah. (3) Moisturazer digunakan sebagai pencegah kerusakan kulit
akibat riasan dan sinar matahari. (4) Sunscreen digunakan sebagai pelindung kulit dari
paparan sinar matahari

Menurut Priyanka (2019) menyebutkan bahwa kategori produk skincare antara lain
facial wash dan exfoliating yang berfungsi sebagai pengangkat sel kulit mati yang bertumpuk
pada permukaan wajah, sebagai serum yang mampu memberikan nutrisi pada kulit, untuk
melembabkan kulit, sebagai masker wajah dalam memperbaiki kondisi kulit, serta
mengandung tabir surya yang dapat melindungi dari paparan sinar matahari.dan sinar
ultraviolet (The Body Shop, 2018). Tujuan utama perawatan kulit adalah untuk menutrisi
kulit, memperlambat munculnya kerutan dan garis halus, meminimalkan bintik-bintik
penuaan (area gelap), menjaga kehalusan kulit, dan mengurangi risiko kulit kusam.

Motivasi secara harfiah berarti pemberian motif. Konsumen bersikap dan bertingkah laku
berdasarkan motif yang dimiliki. Motif ini berkaitan dengan maksud atau tujuan yang ingin dicapai.
Konsumen umumnya termotivasi untuk membeli atau mengkonsumsi produk untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginannya (Priansa, 2017). Menurut buchari, Alma (2014) dalam
Priansa, (2017) terdapat tiga motif pembelian yaitu primary buying motive yang merupakan motif
pembelian aktual atau sesungguhnya, selective buying motive yaitu memilih produk berdasarkan
pilihan, emotional buying motive atau impulse, yaitu keinginan seketika , dan patronage buying
motive.

Keller, (2012) dalam Priansa, (2017) menyatakan bahwa ada banyak proses dan model modern
yang berasumsi bahwa konsumen melakukan sebagian besar penelitian secara sadar dan rasional.
Adapun beberapa konsep dasar untuk mengukur motivasi konsumen saat berbelanja diantaranya
meliputi kegiatan konsumen yang berusaha memuaskan suatu kebutuhan, konsumen mencari
mencari manfaat spesifik dari solusi produk yang ingin dibeli, dan dalam pemuasan kebutuhan
konsumen juga memandang setiap produk sebagai atribut dengan fungsi kontribusi yang berbeda
dalam penyediaan layanan yang diperlukan.

Media Sosial. Media sosial adalah salah satu wadah mediasi/perantara komunikasi
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usaha di internet secara online, dimana media sosial menyediakan ruang bagi penggunanya
dalam menampilkan profil diri, berkolaborasi dengan pengguna media sosial lainnya, berbagi
informasi antar pengguna, dan menjadi wadah berkomunikasi serta menciptakan perserikatan
sosial dalam bentuk virtual (Nasrullah, 2015; Setiadi, 2016). Media sosial telah menjadi
wadah dimana informasi dapat lebih mudah dibagikan antar pengguna (Akrimi &
Khemakem, 2012). Media sosial merupakan saran media sosial bagi konsumen untuk
mengkomunikasikan kabar baik dalam visual, audio visual serta photo dan videogrhapy
(Kotler & Keller, 2016). Media sosial merupakan platform yang memungkinkan orang
berinteraksi secara online dan merupakan media periklanan populer yang dapat memberikan
peluang promosi dan periklanan (Gray & Fox, 2018).

Dari pengertian media sosial di atas dapat disimpulkan bahwa media sosial merupakan
wadah yang memberikan keinginan dan informasi agar penggunanya dapat berinteraksi dan
berpartisipasi dalam media sosial (Agustinah, F. 2019). Saat media sosial menyediakan lebih
banyak konten komunikasi pribadi. Melalui media sosial juga memungkinkan pemasar untuk
memeriksa kebiasaan konsumen dan berinteraksi dengan mereka secara pribadi, dan data
tersebut menghasilkan banyak minat. Dengan adanya hal ini, arrtinya media sosial bukan
hanya bisa diakses melalui perangkat komputer saja, namun juga melalui telepon genggam
sehingga memungkinkan pengguna media sosial dapat mengakses informasi kapanpun dan
dimanapun.

Keputusan pembelian merupakan tindakan dimana pembeli berkeinginan untuk
membeli suatu produk dan memutuskan salah satu dari berbagai solusi terhadap masalah
pembelian tersebut dengan tindakan tindak lanjut yang spesifik (Diansyah dan Nurmalasari
2017). Keputusan pembelian yaitu adanya tahap di mana konsumen memilih serta membeli
suatu produk. Setiap pembelian konsumen bermula dari kebutuhan, keinginan, atau
kombinasi keduanya (Ramadhan dan Munawar 2022). Keputusan pembelian terhadap suatu
produk pada dasarnya berkaitan erat dengan sikap konsumen. Konsumen dihadapkan pada
berbagai pilihan dan perlu memilih salah satu sebelum melakukan pembelian (Restanti,
Kusumawati, dan Devita 2019). Saat mengambil keputusan pembelian, konsumen perlu
mempertimbangkan beberapa hal (Blackwell et al., 2012). Pertimbangan tersebut meliputi
keputusan pembelian, waktu pembelian, jenis serta produk yang diputuskan untuk dibeli,
lokasi maupun cara pembayaran. Menurut Kotler, Armstrong, dan Harris (2020), pengambilan
keputusan pembelian adalah langkah dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana
konsumen benar-benar ingin melakukan pembelian. Proses pengambilan keputusan pembeli
meliputi lima fase yaitu mengenal kebutuhan, mencari informasi, melakukan evaluasi
alternatif, memutuskan pembelian, dan sikap pasca pembelian. Keputusan pembelian pada
konsumen yang ingin melakukan perawatan kulit dipengaruhi dengan adanya informasi yang
terpapar pada publik dari berbagai sumber seperti iklan, tabloid, artis, rekan, keluarga, dan
blogger (Sudha & Sheena 2017). Semakin banyak melakukan iklan melalui media sosial maka
semakin besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian (Rita Astuti, 2021).

Pengaruh Media Sosial terhadap Motivasi Konsumen. Penelitian terdahulu yang dikemukakan
oleh Nia Adenia (2019) menyatakan terdapat pengaruh positif antara media sosial terhadap motivasi
konsumen. Dimana, media sosial sebagai alat komunikasi dua arah antara merek dan konsumen.
Temuan tersebut mengartikan bahwa semakin menarik media sosial dalam mempromosikan suatu
produk maka motivasi konsumen juga meningkat. H1: Terdapat pengaruh positif antara penggunaan
media sosial terhadap motivasi konsumen

Pengaruh Motivasi Konsumen terhadap Keputusan Pembelian. Penelitian Khuong dan Duyen
(2016) memaparkan adanya faktor pribadi seperti kekhawatiran terhadap kesehatan kulit,
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penampilan tubuh, usia dan penuaan, serta karakter diri dalam persepsi memperbaiki serta
merawat diri menggunakan produk skincare. Hal ini memotivasi konsumen khususnya dalam
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk skincare. H2: Terdapat pengaruh
positif antara motivasi konsumen terhadap keputusan pembelian

Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian. Dalam penelitian yang dilakukan Rita Astuti
(2021) menyebutkan adanya pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian konsumen.
Dengan adanya media sosial maka dapat membangun kehadiran pemasar dan konsumen
melalui media online serta mendukung usaha komunikasi lainnya dengan cara yang lebih
hemat. H3: Terdapat pengaruh positif antara penggunaan media sosial terhadap keputusan
pembelian.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini adalah jenis penelitian kuantitatif dengan menggunakan pendekatan survei
eksplanatori. Data primer dalam penelitian ini diperoleh melalui survei konsumen skincare di
Samarinda sebanyak 100 responden. Data sekunder penelitian ini dikumpulkan dengan
menggunakan data teoritis yang diambil dari buku dan jurnal penelitian di Internet. Metode
pengumpulan data survei dan kuesioner dalam penelitian ini dengan cara penggunaan teknik
purposive sampling. Menurut Sugiyono (2020: 127), sampel merupakan bagian dari populasi dan
karakteristiknya dimana sebagian populasi tersebut digunakan dalam suatu penelitian. Dalam
penelitian ini populasi penelitian terdiri dari konsumen skincare di Samarinda dan penentuan sampel
minimal dengan merujuk pada rumus Slovin (Sugayono, 2016) adalah sebnayak 100 sampel. Dalam
menentukan ukuran sampel suatu penelitian maka jumlah penelitian yang ditentukan digunakan untuk
mencerminkan populasi penelitian. Partial Least Squares (PLS) merupakan teknik analisis dalam
penelitian ini. Partial Least Squares (PLS) adalah pendekatan statistik SEM berbasis variasi dimana
pendekatan ini dirancang untuk memberikan jawaban atas permasalahan data tertentu contohnya
besaran sampel penelitian yang kecil, adanya data yang hilang (missing value) dan
multikolinearitasdata tertentu seperti ukuran sampel penelitian kecil, data hilang (missing value), dan
multikolinearitas.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Distribusi responden yang lebih beragam memungkinkan uji statistik yang digunakan
memberikan data yang lebih akurat. Data penelitian pada penelitian ini didapat dengan

mengumpulkan 100 kuesioner yang disebar ke 100 peserta penelitian yang disebar secara acak.

Tabel 1. Hasil Pengujian Signifikansi Koefisien Jalur (Path) Model Struktural

Hubungan Koefisien tstatistics P Keterangan
Jalur (Path) Values

X—>Z 0,512 5,656 0,000 Signifikan

X->Y 0,349 5,936 0,000 Signifikan

Z—-Y 0,589 10,254 0,000 Signifikan

X—Z->Y 0,302 5,183 0,000 Signifikan

Sumber : Konsumen Skincare, 2024

Vol. 15 No. 1.2024 (2024): EDISI KHUSUS SEMNAS FEB-UNIBA 2024

http://jurnal.fem.uniba-bpn.ac.id/index.php/semnas-feb-uniba

206


https://jurnal.fem.uniba-bpn.ac.id/index.php/geoekonomi
https://doi.org/10.36277/geoekonomi.v15i1.2024.449
http://jurnal.fem.uniba-bpn.ac.id/index.php/geoekonomi/article/view/449
http://jurnal.fem.uniba-bpn.ac.id/index.php/semnas-feb-uniba
http://jurnal.fem.uniba-bpn.ac.id/index.php/semnas-feb-uniba

JOURNAL FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS  spra

GEOEKONOMI UNIVERSITAS BALIKPAPAN
https://doi.org/10.36277/geoekonomi.v15i1.2024.449
http://jurnal.fem.uniba-bpn.ac.id/index.php/geoekonomi/article/view/449

Vol. 15 No. 1.2024 (2024): EDISI KHUSUS SEMNAS FEB-UNIBA 2024

http://jurnal.fem.uniba-bpn.ac.id/index.php/semnas-feb-uniba

Sebaran hasil survei menjelaskan bahwa sebagian besar peserta penelitian dalam
penelitian ini memberikan jawaban positif terhadap pertanyaan mengenai motivasi konsumen
(minat beli). Hasil penelitian menunjukkan motivasi konsumen dalam keputusan pembeian
produk skincare (t-statistik 5,656 > 1,96). Hal ini menunjukkan bahwa responden penelitian
menganggap bahwa media sosial merupakan hal yang baik dalam menarik minat beli
konsumen. Media sosial yang mudah digunakan dapat meningkatkan niat membeli responden
sehingga dapat meningkatkan kepuasan berbelanja melalui media sosial. Konten yang
menarik dan menghibur memiliki nilai yang tinggi dengan nilai mean (rata-rata) media sosial
sebesar 3,81. Hasil olah data penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Nia
Adenia (2019). Media sosial saat ini digunakan untuk berkomukasi dua arah dan digunakan
untuk bertukar informasi dengan sesama rekannya. Awalnya konsumen hanya sekedar
melihat-lihat, namun kemudian mereka tertarik dengan postingan tersebut dan mulai
mengomentari setiap postingan media sosial. Dapat disimpulkan bahwa pengelolaan media
yang baik dan menarik melalui postingan baik berupa foto, video maupun caption maka
semakin membuat konsumen termotivasi sehingga timbul minat untuk membeli produk yang
pada akhirnya akan berdampak positif dalam keputusan pembelian produk yang diposting di
media sosial. Penilaian ulasan serta komentar akan suatu produk dalam media sosial saat ini
dijadikan pertimbangan dalam penentuan keputusan pembelian konsumen. Ulasan yang
memiliki nilai tinggi dengan komentar positif berupa pengalaman baik akan suatu produk
yang dibeli konsumen yang diposting melalui media sosial mempunyai pengaruh yang besar
terhadap konsumen lain yang sedang mencari produk yang serupa.

Dorongan minat pembelian yang dilakukan oleh konsumen juga terbukti memberikan
pengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare (t-statistik
5,936 > 1,96). Indeks motivasi pembelian konsumen yang didasarkan pada kebutuhan
konsumen akan kepuasan konsumen terhadap produk mempunyai hasil mean (rata-rata)
tertinggi sebesar 4,13. Hasil dalam penelitian tersebut sesuai dengan penelitian sebelumnya
yang dilakukan Khuong dan Duyen (2016). Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Khuong
dan Duyen (2016) menunjukkan bahwa adanya faktor personal seperti kesehatan kulit, daya
tarik fisik umur dan tanda-tanda penuaan, serta citra diri dan persepsi memberikan motivasi
konsumen laki-laki untuk menggunakan skincare. Terdapat 2 (dua) jenis motivasi pembelian
konsumen yaitu konsumen rasional dan konsumen emosional. Konsumen rasional menilai
kegunaan suatu produk berdasarkan karakteristik fungsional dan obyektif produk seperti
harga barang, kualitas barang, ketersediaan barang dan kemudahan penggunaan sedangkan
pada konsumen emosional justru sebaliknya dimana konsumen emosional akan secara
impulsif melakukan pembelian yang didasarkan dengan hal-hal yang bersifat subyektif dan
simbolis. Hal ini menimbulkan perasaan puas dan kesenangan akan status sosial atas merek
tertentu berdasarkan status ekonomi, sehingga meningkatkan motivasi membeli konsumen.

Lebih lanjut, hasil penelitian ini menjelaskan bahwa media sosial mempunyai dampak
positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen (t-
statistik 10,254 > 1,96). Indikator keputusan pembelian yang dilakukan konsumen dengan
nilai mean (rata-rata) tertinggi adalah kesanggupan dalam pembelian suatu produk . Ketika
media sosial menjadi lebih berpengaruh, hal ini juga memperkuat keputusan pembelian
konsumen dan mengarah pada pembelian aktual. Konsumen saat ini memanfaatkan jejaring
sosial untuk menggali berbagai macam informasi mengenai barang yang ingin dibelinya. Hal
ini dibuktikan dengan indeks pemakaian jejaring sosial yang mengukur kemudahan mencari
informasi dengan nilai mean (rata-rata) tertinggi sebesar 3,94. Temuan ini sesuai dengan
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penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Rita Astuti (2021). Dalam penelitian yang
dilakukan Rita Astuti (2021) menjelaskan bahwa adanya pengaruh media sosial terhadap
keputusan pembelian oleh konsumen. Keterampilan dalam mengelola media sosial di era
online ini juga berperan penting dalam meningkatkan jumlah pembeli. Konsumen kini lebih
mempercayai rekomendasi dari konsumen lain yang pernah membeli suatu barang/produk di
media sosial dibandingkan pemasaran secara langsung atau pemasaran dalam bentuk iklan.
Pengelolaan media sosial yang semakin menarik maka akan mempengaruhi motivasi
konsumen terhadap toko online serta produk yang ditawarkan oleh toko online tersebut.
Konten yang informatif diterima dengan baik oleh konsumen pemakai media sosial sehingga
membuat informasi akan dengan mudah menyebar yang pada akhirnya akan mempengaruhi
calon pembeli lain. Media sosial memiliki pengaruh yang lebih besar terutama dalam
pencarian sebuah informasi dan pengambilan keputusan serta penempatan foto produk, tata
letak, tema yang digunakan dan lain-lain akan memberikan kesan positif bagi pengguna
media sosial sehingga lebih menarik para konsumen untuk memutuskan pembelian produk
skincare.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, seluruh variable yang di teliti terbukti mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap variable lainnya. Pengguna sosial media oleh konsumen
berdampak positif terhadap motivasi mereka membeli produk perawatan kulit. Motivasi
konsumen terhadap produk perawatan kulit mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian produk perawatan kulit. Penelitian yang kami lakukan menunjukan bahwa media
sosial mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk perawatan kulit di
samarinda. Konsumen menggunakan sosial media untuk mencari berbagai informasi berikut
tentang informasi suatu produk yang akan di beli. Pada saat berbelanja melalui media sosial
konsumen dapat melihat review produk dari komsumen sebelumnya. Pemasaran
menggunakan media sosial membantu mengedukasi dan meningkatkan evaluasi objektif
konsumen terhadap produk skincare. Dengan memberikan pelayanan, kualitas, dan harga
yang lebih baik terhadap produk skincare akan membuat konsumen semakin besar
kemungkinannya untuk terus menggunakan produk tersebut dan akan mempengaruhi
keputusan pembeliannya kembali. Kegiatan dalam pemasaran menggunakan sosial media
secara tidak langsung mempengaruhi keputusan pembelian ulang konsumen.

Dengan itu, perusahaan yang bergerak di industri perawatan kulit harus lebih sering
menggunakan pemasaran influencer sebagai strategi untuk mempromosikan produk skincare
di sosial media, karena semakin banyak orang yang memiliki pengaruh promosi skincare di
media sosial, maka akan semakin banyak konsumen yang tertarik. Selain dari peran
influencer dalam mempromosikan produk, pemberian reward atau diskon ketika konsumen
membeli beberapa produk skincare juga dapat membangkitkan minat kosumen untuk
membeli produk skincare tersebut.
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