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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing, influencer marketing, dan Search
Engine Optimization (SEO) terhadap minat beli produk Scarleet. Terungkap bahwa perempuan Indonesia
memiliki keterikatan yang kuat dengan tren kecantikan. Tren ini senantiasa berkembang dari satu generasi ke
generasi lainnya. Scarleet telah menjadi salah satu merek yang populer di Indonesia. Metode penelitian yang
digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan kepada
189 responden. Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa content marketing, influencer marketing, dan Search
Engine Optimization (SEO) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara
simultan, ketiga variabel tersebut menjelaskan 60% minat beli pada produk Scarleet dipengaruhi oleh variabel
Content Marketing, Influencer Marketing dan Search Engine Optimization. Sedangkan 40% sisanya dipengaruhi
oleh variabel lain yang tidak ada dalam penelitian ini.

Kata kunci: Content Marketin; Influencer Marketing; Search Engine Optimization; Minat Beli; Scarlett.

The Influence of Content Marketing, Influencer Marketing, and
Search Engine Optimization on Purchase Intention of Scarlett
Products
Abstract

This study aims to analyze the influence of content marketing, influencer marketing, and Search Engine
Optimization (SEQ) on purchasing interest in Scarlett products. It was revealed that Indonesian women have a
strong attachment to beauty trends. This trend continues to develop from one generation to another. Scarlett has
become one of the popular brands in Indonesia. The research method used is a quantitative approach with data
collection through questionnaires distributed to 189 respondents. The results of the regression analysis show that
content marketing, influencer marketing, and Search Engine Optimization (SEO) have a positive and significant
influence on purchasing decisions. Simultaneously, the three variables explain 60% of purchasing interest in
Scarlett products influenced by the variables Content Marketing, Influencer Marketing and Search Engine
Optimization. While the remaining 40% is influenced by other variables not included in this study.
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PENDAHULUAN

Perkembangan industri kecantikan di Indonesia menunjukkan tren yang sangat
dinamis dalam beberapa tahun terakhir. Hal ini didorong oleh meningkatnya kesadaran
masyarakat terhadap pentingnya perawatan kulit dan tubuh, baik dari segi estetika maupun
kesehatan. Data menunjukkan bahwa perempuan Indonesia, secara khusus, memiliki
keterikatan yang kuat terhadap standar kecantikan yang menekankan kulit cerah dan
bercahaya, sebagaimana tercermin dalam survei Zap Beauty Index 2020 yang
mengungkapkan bahwa 82,5% responden mengasosiasikan kecantikan dengan kulit cerah
(Ristauli & Feby, 2022). Tidak hanya perempuan, saat ini kaum pria juga mulai menunjukkan
perhatian terhadap perawatan diri, yang memperluas segmentasi pasar kosmetik secara
signifikan.

Di tengah pesatnya perkembangan ini, Indonesia menjadi pasar potensial dengan
jumlah penduduk mencapai lebih dari 270 juta jiwa, dan sekitar separuhnya adalah
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perempuan. Sejalan dengan data Kementerian Perindustrian, terdapat peningkatan jumlah
industri kosmetik dari 760 menjadi 797 unit, mencerminkan geliat dan prospek cerah industri
ini. Pertumbuhan ini membuka peluang besar bagi merek lokal untuk berkembang dan
bersaing secara signifikan. Salah satu contoh merek lokal yang berhasil mencuri perhatian
adalah Scarlett Whitening, yang sejak didirikan pada tahun 2017 telah mencatat pencapaian
impresif dengan total penjualan lebih dari Rp7 miliar hanya dalam waktu dua minggu.

Namun, keberhasilan tersebut tidak lepas dari tantangan. Berdasarkan data dari
Dimia.id (2023), terjadi penurunan penjualan Scarlett Whitening pada platform e-commerce
Indonesia sebesar 8% antara Juli 2022 hingga Januari 2023. Walaupun ada peningkatan
kembali pada Februari 2023, stagnasi penjualan dalam periode sebelumnya menunjukkan
bahwa strategi pemasaran yang digunakan perlu diperbarui agar dapat menciptakan
pembelian berulang dan mempertahankan loyalitas konsumen. Fenomena ini menjadi latar
belakang penting dalam merumuskan masalah penelitian ini: bagaimana perusahaan dapat
memaksimalkan strategi pemasaran digital untuk mempertahankan dan meningkatkan minat
beli konsumen, terutama dalam sektor kecantikan yang sangat kompetitif.

Strategi pemasaran digital telah menjadi pendekatan utama dalam menjangkau
konsumen, khususnya generasi muda yang akrab dengan platform digital. Tiga pendekatan
utama yang banyak digunakan adalah content marketing, influencer marketing, dan search
engine optimization (SEQO). Ketiganya memiliki karakteristik yang saling melengkapi dalam
membentuk persepsi konsumen dan mendorong keputusan pembelian.

Content marketing merupakan bentuk komunikasi yang mengutamakan nilai informasi
dan narasi yang relevan dengan kebutuhan konsumen. Penelitian sebelumnya menegaskan
bahwa strategi ini efektif dalam membangun brand awareness dan memperkuat hubungan
antara merek dan konsumen, terutama jika dikemas dalam bentuk yang otentik dan relevan
(Setiawan & Savitry, 2016; Oetarjo et al., 2021). Di tengah derasnya arus informasi, konten
yang menarik dan bernilai dapat meningkatkan keterlibatan konsumen secara signifikan.

Di sisi lain, influencer marketing telah menjadi salah satu instrumen utama dalam
menjangkau audiens digital, terutama di kalangan Gen Z dan milenial. Influencer tidak hanya
bertindak sebagai endorser, tetapi juga sebagai figur yang membangun hubungan
emosional dengan pengikutnya. Hubungan parasosial ini menciptakan kepercayaan yang
sulit dicapai melalui iklan konvensional (Alice et al., 2020; Purnamaningsih et al., 2024).
Dalam konteks Indonesia, figur seperti Suhay Salim dan Tasya Farasya telah menunjukkan
pengaruh besar dalam membentuk persepsi terhadap merek lokal (Damanik, 2023).

Sementara itu, Search Engine Optimization (SEO) menjadi kunci dalam meningkatkan
visibilitas merek di dunia maya. Melalui SEO, merek dapat muncul di hasil pencarian organik
yang relevan dengan kebutuhan konsumen. Strategi ini terbukti lebih efisien dan berjangka
panjang dibandingkan dengan iklan berbayar, seperti terungkap dalam survei terhadap 1500
pengiklan yang menunjukkan bahwa 90% lebih memilih SEO dibandingkan iklan sponsor
(Chris & Gary, 2001). Dengan peningkatan pengguna internet di Indonesia dan
pertumbuhan penetrasi e-commerce, penguasaan teknik SEO menjadi suatu keharusan
bagi merek yang ingin bersaing secara digital (Rachman et al., 2012; Widiyasono, 2021).

Indonesia saat ini menempati urutan keempat di Asia dalam jumlah pengguna internet,
setelah Tiongkok, India, dan Jepang. Namun, penetrasi pengguna internet di Indonesia
masih tergolong rendah jika dibandingkan dengan Korea Selatan yang telah mencapai lebih
dari 80% (Ani et al., 2011). Walau demikian, peningkatan signifikan pengguna internet dan
preferensi berbelanja secara online menandakan peluang besar bagi strategi digital
marketing yang terintegrasi.

Tren ini diperkuat dengan maraknya produk lokal yang mengedepankan nilai halal,
keberlanjutan (sustainability), serta transparansi bahan aktif yang digunakan. Merek seperti
Avoskin dan Somethinc berhasil menarik loyalitas konsumen berkat pendekatan ini,
sebagaimana ditunjukkan dalam penelitian oleh Sa’adah & Mardhotillah (2023) serta
Suwandi & Balgiah (2023). Bahkan, preferensi terhadap produk halal mencerminkan
kesesuaian strategi pemasaran dengan nilai-nilai budaya dan agama yang dipegang oleh
mayoritas masyarakat Indonesia (Yacob et al., 2018; Jung et al., 2023).

Dengan mempertimbangkan konteks tersebut, perusahaan kosmetik lokal seperti
Scarlett Whitening perlu terus menyesuaikan strategi komunikasinya untuk membangun
keterikatan emosional dan kepercayaan konsumen, utamanya melalui pendekatan berbasis
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digital. Hal ini mengarah pada pertanyaan kunci: apakah content marketing, influencer
marketing, dan SEO memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen
terhadap produk Scarlett?

Sejauh ini, studi-studi sebelumnya telah banyak mengulas pengaruh satu atau dua
dari tiga variabel tersebut secara parsial. Misalnya, Rahayu & Mulyaningsih (2022) meneliti
pengaruh content dan influencer marketing terhadap produk fashion, sedangkan penelitian
oleh Mulyandi et al. (2012) menelusuri peran SEO terhadap minat beli di sektor teknologi.
Namun, terdapat keterbatasan dalam mengkaji ketiga variabel ini secara simultan dalam
konteks produk kosmetik lokal di Indonesia, khususnya Scarlett Whitening. Hal ini membuka
celah kebaruan (novelty) dalam penelitian ini yang bertujuan untuk menguji secara empiris
pengaruh ketiga strategi pemasaran digital tersebut terhadap minat beli produk Scarlett.

Kebaruan dari penelitian ini tidak hanya terletak pada objek studi dan kombinasi
variabel, tetapi juga pada pendekatan yang digunakan, yakni kuantitatif deskriptif berbasis
data primer dari responden yang telah menggunakan produk Scarlett di wilayah
Jabodetabek. Dengan menggunakan pendekatan regresi linier berganda, penelitian ini
memberikan gambaran menyeluruh mengenai kontribusi masing-masing variabel dalam
memengaruhi minat beli konsumen.

Dengan demikian, tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis secara empiris
pengaruh content marketing, influencer marketing, dan search engine optimization terhadap
minat beli konsumen terhadap produk Scarlett Whitening. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi teoretis dan praktis dalam pengembangan strategi pemasaran digital
di industri kecantikan lokal, sekaligus memberikan pemahaman yang lebih mendalam
mengenai dinamika perilaku konsumen Indonesia di era digital.

METODE
Penelitian ini dilakukan secara online melalui kuesioner di gogle from, penelitian ini
juga di tunjukan kepada masyarakat Indonesia yang menggunakan produk Scarleet. Jenis
penelitian ini adalah kuantitatif deskriptif, Penilitian kuantitatif, merupakan metode penelitian
yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau
sampel tertentu, instrumen penelitian digunakan untuk pengumpulan data, dan analisis data
statistik digunakan untuk menguji hipotesis.Penelitian terdapat dua jenis data, yaitu data
primer dan data sekunder.
1. Data Primer
Data primer adalah data baru atau disebut juga sebagai data asli contohnya seperti
data survey, kuesioner, data observasi, dan sebagainya (Kusuma et al., 2020)
2. Data Sekunder
Data sekunder merupakan perolehan data secara tidak langsung seperti literatur
kepustakaan yang relevan tentang masalah yang diteliti.

Populasinya merupakan wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang akan di terapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan nya.

Tabel 1. Jumlah Penduduk di Jabodetabek

No Kota Jumlah
1 Jakarta 10.672.100,0
2 Bogor 1.070.719
3 Depok 2.145.400
4 Tanggerang 1.912.679
5 Bekasi 3.237.420,0
Total populasi 19.038.318

Populasi dalam penelitian ini berjumlah 19.038.318 penduduk Jabodetabek. Dalam
teknik sampling mengingat keterbatasan yang dimiliki oleh peneliti dalam bentuk waktu dan
juga biaya Sehingga, teknik sampling menjadi metode yang tepat pada penelitian ini. Teknik
sampling merupakan teknik yang digunakan untuk mengambil sampel dari populasi
penelitian yang ada dengan harapan sampel yang diambil dapat mewakili semua
karakteristik yang terdapat pada populasi (Kusumastuti, Khoiron, & Achmadi, 2020). Untuk
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menentukan jumlah sampel dari populasi penelitian ini dapat digunakan teknik slovin
dengan rumus sebagai berikut:
N

"TIT (N x e?)
Keterangan:
e: tingkat kesalahan pengambilan sampel
N: jumlah populasi penelitian
n: jumlah

Jumlah penduduk Jabodetabek pada tahun 2023 adalah 19.038.318 penduduk.
Tingkat kesalahan pengambilan sampel yang di inginkan oleh peneliti sebesar 10%. Oleh
sebab itu jumlah sampel minimal yang harus di teliti oleh peneliti adalah sebagai berikut :
n= 19.038.318

1+(19.038.318 x 0,12

n=19.038.318
1+(19.038.318 x 0,01)

n= 19.038.318
19.038.318

n = 99,99

Berdasarkan dari perhitungan di atas jumlah sampel minimal yang harus diteliti oleh
peneliti sebanyak 99,99 responden yang akan di bulatkan menjadi 100 responden. Sampel
yang dipakai pada penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling. Dalam purposive
sampling, menunjukkan sampel didasarkan atas ciri- ciri atau sifat tertentu yang di pandang
mempunyai sangkut paut yang erat dengan ciri-ciri atau sifat populasi yang sudah di ketahui
sebelumnya (Khoiron et al., 2020) Adapun syarat pengambilan sampel pada penelitian ini
bagi responden ialah berdasarkan kriteria tertentu dibawah ini:

1. Responden berdomilisi di jabodetabek
2. Responden pernah melakukan pembelian produk Scarleet.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Data yang di sebarkan responden melalui google from yang berisi pertanyaan-
pertanyaan mengenai content marketing, influencer marketing dan Search Engine
Optimization (SEO) Terhadap Minat Beli Produk Scarlett Pada Shopee. Kuesioner terkumpul
sebanyak 189 responden. Gambaran umum responden yang di peroleh dalam penelitian
ini adalah sebagai berikut:

Tabel 2. Jumlah Responden

Karasteristik Jumlah (n) Persentase %
Jenis Kelamin
Perempuan 143 75,7
Laki-laki 26 243
Domisili
Jakarta 33 17,5
Bogor 82 43,4
Depok 31 16,4
tanggerang 23 12,2
Bekasi 20 10,6
Pendidikan Terakhir
SMP 8 4,2
SMA/SEDERAJAT 109 57,7
D3 13 6,9
S1 54 28,6
S2 5 2,6
Pendapatan
< 500.000 27 14,3
500.000-1.500.000 83 43,9
1.500.000-2.500.000 31 16,4
2.500.000-3.500.000 23 12,2
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Karasteristik Jumlah (n) Persentase %

> 5.000.000 12 6,3
Pekerjaan

Pelajar 15 7,9
Mahasiswa 114 60,3
Guru/Dosen 25 13,2
PNS/ASN 1 0,5
Wirausaha 9 4.8
Pegawai Swasta 13 6,9

Hasil Pengujian dan Analisis Data
Hasil Uji Instrumen
Uji Validitas

Hasil dilihat dengan membandingkan r hitung dan r tabel, dengan mencari signifikansi
0,10 dan jumlah data (n)=189, untuk degree of freedom (df)=n-2, maka didapat r tabel
sebesar 0,1194. Jika r hitung lebih besar dari r tabel dan nilai positif maka butir atau
pertanyaan tersebut dinyatakan valid. Uji validitas dilakukan dengan menggunakan bantuan
SPSS, dengan menguji 20 item pertanyaan. Berikut hasil uji validitas untuk 20 item
pertanyaan tersebut:

Tabel 3. Hasil Uji Validitas

Variabel Pertanyaan rHitung rTabel Keterangan
Content Marketing CM1 0,653 0,119 Valid
CM2 0,571 0,119 Valid
CM3 0,521 0,119 Valid
Cm4 0,418 0,119 Valid
CM5 0,547 0,119 Valid
Influencer Marketing IM1 0,599 0,119 Valid
IM2 0,594 0,119 Valid
IM3 0,517 0,119 Valid
IM4 0,471 0,119 Valid
IM5 0,521 0,119 Valid
Search Engine Optimization SEO1 0,574 0,119 Valid
SEO2 0,640 0,119 Valid
SEO3 0,512 0,119 Valid
SEO4 0,374 0,119 Valid
SEO5 0,507 0,119 Valid
Minat Beli MB1 0,626 0,119 Valid
MB2 0,524 0,119 Valid
MB3 0,480 0,119 Valid
MB4 0,348 0,119 Valid
MB5 0,498 0,119 Valid

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui nilai r hitung atau koefisien korelasi variabel
Content Marketing, Influencer Marketing dan Search Engine Optimization terhadap minat
beli produk scarleet lebih besar dari r tabel (0,119). Hal ini menunjukkan bahwa seluruh butir
pertanyaan yang ada pada isntrumen penelitian dapat dinyatakan valid dan layak digunakan
sebagai penelitian.

Uji Reliabilitas

Penelitian ini menggunakan SPSS for windows untuk mengukur reliabilitas dengan uiji
statistic Cronbach. Setiap variabel dikatakan reliabel jika memiliki Cronbach Alpha lebih
besar 0,60.
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Tabel 4. Hasil Uji Reabilitas

Variabel Nilai Cronbach Alpha Standar Reliabel keterangan
Content Marketing 0,884 0,60 Reliabel
Influencer Marketing 0,885 0,60 Reliabel
Search Engine Optimization 0,886 0,60 Reliabel
Minat beli 0,895 0,60 Reliabel

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Berdasarkan tabel di atas, nilai alpha dari keseluruhan variabel Content Marketing,
Influencer Marketing dan Search Engine Optimizationdan terhadap minat beli produk
scarleet lebih besar dari 0,60 sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen yang digunakan
dalam penelitian ini reliabel.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi variabel
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 189
Normal Parameters2? Mean .0000000
Std. Deviation 1.67348239
Most Extreme Differences Absolute .056
Positive .056
Negative -.052
Test Statistic .056
Asymp. Sig. (2-tailed) .200°4

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Berdasarkan tabel di atas, uji normalitas menggunakan uji OneSample Kolmogorov-
Smirnov menunjukkan bahwa dengan metode asymptotic only Sig. (2 tailed) yang memiliki
nilai signifikan 0,200 yang mana lebih besar dari 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
sebaran data dalam penelitian ini berdistribusi normal.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi terjadi

ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain

Scatterplot
Dependent Variable: MB
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Gambar 1. Hasil Uji Heteroskedesitas
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Berdasarkan gambar scatterplot diatas terlihat bahwa titik-titik menyebar dan tidak
mengumpul. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa tidak ada terjadi heterokedastitas.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji adanya korelasi antar variabel
independen pada model. Asumsi multikolinearitas mengharuskan tidak adanya korelasi yang
sempurna atau besar diantara variabel-variabel independen. Analisis koefisien korelasi
bertujuan untuk mempelajari apakah ada hubungan antara dua variabel.

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas

Model Tolerance VIF Kesimpulan
Content Marketing 0,349 2.862 Tidak Ada Multikolinearitas
Influencer Marketing 0,373 2.683 Tidak Ada Multikolinearitas
Search Engine Optimization 0,385 2.596 Tidak Ada Multikolinearitas

Sumber: Data Primer Diolah (2025)
Dari tabel di atas, dapat dilihat bahwa ketiga variabel independent memiliki nilai
tolerance diatas 0,10 dan nilai VIF < 10, sehingga dapat dinyatakan bahwa tidak terjadi
multikolinearitas diantara variabel-variabel independen.
Uji Statistik
Uji Koefisiensi Regresi Secara Parsial (Uji T)
Tabel 7. Hasil Uji T
Coefficients?®
Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta
(Constant) 2.610 715 3.648 .000
CM 214 .070 .238 3.081 .002
IM .286 .071 .301 4.023 .000
SEO 314 .072 321 4.356 .000

a. Dependent Variable: MB

Berdasarkan Tabel Hasil Uji T di atas dapat diketahui hasil dari Uji T adalah sebagai berikut:

1. Hasil uji t, variabel Content Marketing menghasilkan nilai koefisien 3.081dan signifikasi
0,02. Dengan demikian, diketahui bahwa t1 > t tabel. (3.081 > 1.653) dan signifikasi
0,002 < 0,10. Artinya variabel Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel minat beli produk Scarleet.

2. Hasil uji t, variabel Influencer Marketing menghasilkan nilai koefisien 4,023 dan signifikasi
0,000. Dengan demikian, diketahui bahwa t2 > t tabel. (4,023 > 1,653) dan signifikasi
0,000 < 0,10. Artinya variabel Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel minat beli produk Scarleet.

3. Hasil uji t, variabel Search Engine Optimization menghasilkan nilai koefisien 4.356 dan
signifikasi 0,000. Dengan demikian, diketahui bahwa t3 < t tabel. (4.356 < 1,653) dan
signifikasi 0,000 > 0,10. Artinya variabel Search Engine Optimization berpengaruh dan
signifikan secara parsial terhadap variabel minat beli produk Scarleet

Uji Kelayakan (Uji F)

Uji f bertujuan untuk mengetahui apakah variabel independen memiliki pengaruh
terhadap variabel dependen secara simultan (bersama-sama). Uji f digunakan pada
penelitian yang memiliki dua variabel independen atau lebih (Darma, 2021). Sehingga, pada
penelitian ini dilakukan uji f dengan hasil yang ditunjukkan pada tabel berikut ini:

Tabel 8. Hasil Uji F

ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 833.826 3 277.942 97.662 .000
Residual 526.502 185 2.846
Total 1360.328 188
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a. Dependent Variable: MB
b. Predictors: (Constant), SEO, IM, CM
Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai sig F adalah 0.000 < 0.10, oleh karena itu
HO ditolak dan Ha diterima, artinya ada pengaruh signifikan antara variabel Content
Marketing, Influencer Marketing Search Engine Optimization secara bersama-sama
terhadap variabel minat beli produk scarleet.

Uji Koefisiensi Determinasi (R-Square)

Uji Koefisiensi Determinasi (R-Square) Uji koefisiensi determinasi digunakan untuk
mengetahui derajat atau kekuatan hubungan antar variabel dependen dan variabel
independen secara bersamaan

Tabel 9. Hasil Uji R Square
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .7832 .613 .607 1.687
a. Predictors: (Constant), SEO, IM, CM

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Berdasarkan data di atas dapat diketahui nilai dari R square adalah 0,607 atau
sebesar 60,7%. Maka dapat disimpulkan bahwa 60% minat beli pada produk Scarleet
dipengaruhi oleh variabel Content Marketing, Influencer Marketing dan Search Engine
Optimization. Sedangkan 40% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak ada dalam
penelitian ini.

Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda adalah alat yang digunakan untuk menjawab hipotesis
apakah Content Marketing, Influencer Marketing dan Search Engine Optimization
berpengaruh secara parsial ataupun simultan terhadap minat beli konsumen.

Tabel 10. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
Unstandardized Coefficients

Model B Std. Error
1 (Constant) 2.610 715

CM 214 .070

IM .286 .071

SEO 314 .072

Dari hasil pengolahan data diatas, maka diperoleh koefisien regresi adalah sebagai
berikut:
y=a+f1X1+p2X2+B3X3+e

Minat Beli Scarleet = 2.610 + 0,214 (CM) + 0,286 (IM) + 0,314 (SEO) + e.

1. Nilai konstanta 2.610, Nilai ini merupakan nilai keadaan ketika variabel independen
seperti celebrity endorser (X1), product knowledge (X2), dan brand image (X3) belum
mempengaruhi variabel keputusan pembelian (Y) atau variabel dependen. Jika tidak ada
variabel bebas maka variabel (Y) tetap konstan.

2. Koefisien Content Marketing memiliki nilai positif sebesar 0,214 artinya apabila variabel
Content Marketing naik sebesar satu satuan, maka variabel dependen yaitu minat beli
produk fashion akan naik juga sebesar 0,214 satu satuan.

3. Koefisien Influencer Marketing memiliki nilai positif yaitu sebesar 0,286 yang berarti
apabila variabel Influencer Marketing naik sebesar satu satuan, maka variabel dependen
yaitu minat beli produk scarleet akan naik juga sebesar 0,286 satu satuan.

4. Koefisien Search Engine Optimization memiliki nilai positif yaitu sebesar 0,314 yang
berarti apabila variabel Search Engine Optimization naik sebesar satu satuan, maka
variabel dependen yaitu minat beli produk scarleet akan naik juga sebesar 0,314 satu
satuan.
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Pengaruh Content Marketing terhadap minat beli produk Scarleet.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Content
Marketing, Influencer Marketing dan Search Engine Optimization terhadap Minat Beli Produk
Fashion dan untuk mengetahui besaran proposi pengaruh variabel bebas terhadap variabel
terkait. Penelitian ini menggunakan uji regresi linier berganda dan berikut hasil dari
pengujian terhadap masing-masing variabel.

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Content Marketing
menghasilkan nilai koefisien 3.081dan signifikasi 0,02. Dengan demikian, diketahui bahwa t1
> t tabel. (3.081 > 1.653) dan signifikasi 0,002 < 0,10. Artinya variabel Content Marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel minat beli produk Scarleet. Maka Ha
Diterima dan HO ditolak dapat diartikan adanya pengaruh signifikan antara variabel Content
Marketing, Influencer Marketing dan Search Engine Optimization secara bersama-sama
terhadap variabel minat beli produk Scarleet. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
Lestari et al. (2023) yang menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli produk scarleet. Kesamaan penelitian ini menunjukkan bahwa
strategi content marketing yang efektif mampu meningkatkan minat beli produk scarleet. Hal
ini mengindikasikan bahwa perusahaan skincare yang menginvestasikan waktu dan sumber
daya dalam pembuatan konten yang relevan, informatif, dan menarik dapat mempengaruhi
perilaku pembelian konsumen secara positif. Ini juga memperkuat pentingnya keberadaan
konten digital dalam membangun kepercayaan dan loyalitas pelanggan, serta menunjukkan
bahwa pendekatan content marketing adalah strategi yang berharga dan efektif dalam
industri skincare yang kompetitif.

Pengaruh Influencer Marketing terhadap minat beli Produk Scarleet,

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Influencer Marketing
menghasilkan nilai koefisien 4,023 dan signifikasi 0,000. Dengan demikian, diketahui bahwa
t2 > t tabel. (4,023 > 1,653) dan signifikasi 0,000 < 0,10. Artinya variabel Influencer
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel minat beli produk Scarleet.

hasil penelitian ini kalau di sandingkan dengan jurnal jorkoni (2014) dengan judul ©
pengaruh influencer marketing di sosial media dan electronic word of mouth terhadap minat
beli scincare di Kecamatan Tmbun Selatan” Hampir sama dimana penelitian ini juga
mengambil Tanggapan responden dan data tersebut terlihat pendapat dari masing-masing
responden mengenai pernyataan yang diukur menggunakan skala likert diantaranya adalah:
responden yang menjawab sangat setuju tercatat sebanyak 155 responden, setuju 146
responden, cukup setuju 29 responden, tidak setuju 12 responden, dan sangat tidak setuju 5
responden, jika diakumulasikan maka nilai indeks untuk variabel ini sebesar 4,25. Sehingga
dapat diinterprestasikan dan dikatagorikan Sangat Baik. Pasti bisa diartikan variabel
Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel minat beli produk scarleet.

Pengaruh Search Engine Optimization Terhadap Minat beli Produk Scarleet.

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Search Engine
Optimization menghasilkan nilai koefisien 4.356 dan signifikasi 0,000. Dengan demikian,
diketahui bahwa t3 < t tabel. (4.356 < 1,653) dan signifikasi 0,000 > 0,10. Artinya variabel
Search Engine Optimization berpengaruh dan signifikan secara parsial terhadap variabel
minat beli produk Scarleet.

Hasil penelitian ini kalau dibandingkan dengan penelitian jurnal yang berjudul
INOVASI Strategi Pemasaran Internet Menggunakan Search Engine Optimization Oleh
Muhammad Rachman Mulyandi, Sudaryono, Ira Tyas Ningrum meneliti lebih lanjut untuk
memahami dampak dari pengaruh nya search engine optimization terhadap minat beli
produk scarleet. teknik pengumpulan data melalui kuesioner dengan pengambilan sampel
menggunakan metode purposive sampling yang menghasilkan 96 responden. Dimana hasil
uji penelitian ini menghasilkan data yang menyatakan bahwa Search Engine Optimization
positif dan signifikan terhadap minat beli prooduk scarleet.

KESIMPULAN

Strategi pemasaran digital yang mencakup content marketing, influencer marketing,
dan search engine optimization (SEO) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli
konsumen terhadap produk Scarlett Whitening. Ketiga variabel tersebut terbukti
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berkontribusi secara positif dalam membentuk keputusan konsumen, baik secara individu
maupun kolektif. Temuan ini memperlihatkan bahwa content marketing yang dirancang
secara kreatif dan informatif mampu meningkatkan daya tarik merek dan memperkuat
keterlibatan emosional konsumen. Sementara itu, influencer marketing terbukti menjadi
instrumen yang efektif dalam membangun kepercayaan dan kredibilitas merek melalui
hubungan parasosial yang terbentuk antara influencer dan pengikutnya. Di sisi lain,
penerapan strategi SEO yang tepat memberikan keunggulan dalam meningkatkan visibilitas
dan aksesibilitas produk secara daring, yang pada gilirannya mendorong ketertarikan
konsumen untuk melakukan pembelian.

Secara keseluruhan, integrasi ketiga pendekatan ini memainkan peran kunci dalam
mengoptimalkan performa pemasaran digital, khususnya dalam konteks industri kecantikan
yang sangat kompetitif. Hasil penelitian ini memberikan kontribusi empiris terhadap literatur
pemasaran digital serta menawarkan landasan strategis bagi pelaku usaha lokal dalam
mengembangkan pendekatan pemasaran yang adaptif dan berbasis bukti.

REKOMENDASI

Penelitian yang akan datang mungkin dapat menggunakan studi ini sebagai titik tolak
untuk dapat mengembangkan riset lebih lanjut dengan menggali lebih dalam faktor-faktor
dan variabel-variabel tambahan yang berkaitan dengan minat pembelian. Dengan
memperluas cakupan, mereka dapat menambah elemen-elemen baru yang mempengaruhi
atau terhubungan dengan minat beli dalam Content Marketing, Influencer Marketing dan
Search Engine Optimization. Diharapkan bahwa hasil dari penelitian ini tidak hanya akan
memberikan sumbangan terhadap ilmu pengetahuan dalam manajemen pemasaran, tetapi
juga akan memberikan wawasan yang lebih komprehensif mengenai pengaruh dari aspek-
aspek tersebut terhadap perilaku konsumen dalam membeli suatu produk atau layanan dan
salah satunya produk kosmetik.
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