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Info Artikel Abstrak 

Minat seseorang untuk membeli perawatan kecantikan dipengaruhi oleh latar 

belakang yang berbeda, seperti status ekonomi dan jenis konten marketing di 

media sosial, yang masing-masing dapat memengaruhi persepsi dan tingkat 

minat beli secara berbeda. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji perbedaan 

persepsi minat beli konsumen berdasarkan status ekonomi dan jenis konten 

marketing di media sosial. Penelitian kuantitatif ini mengumpulkan data dengan 

membagikan kuesioner pada konsumen suatu klinik kecantikan di Surabaya. 

Data dianalisis menggunakan uji beda dan uji Anova two ways interaction, 

menggunakan alat ukur JASP. Penelitian ini menemukan bahwa minat beli 

perawatan kecantikan dipengaruhi oleh jenis konten marketing, sedangkan 

status ekonomi konsumen tidak memberikan pengaruh signifikan dalam 

memunculkan minat beli perawatan kecantikan. 

Kata Kunci: Minat Beli, Konten Marketing, Status Ekonomi, Theory of Trying.  

Riwayat Artikel : 

Diterima: 03 Januari 2025 

Disetujui: 25 Februari 2025 

Dipublikasikan: Mei 2025 

Nomor DOI : 

10.33059/jseb.v16i2.10918 

Cara Mensitasi :  

Prasetio, F., Teofilus, T., & 

Tambunan, D. B. (2025). 

Memahami minat beli 
perawatan kecantikan melalui 

konten visual media sosial: 

Sebuah kajian strategi 

pemasaran dan perilaku 
konsumen. Jurnal Samudra 

Ekonomi dan Bisnis, 16(2), 

377-388. DOI: 10.33059/jseb. 

v16i2.10918. 

 

Article Info Abstract 

A person's interest in purchasing beauty treatments is influenced by different 

backgrounds, such as economic status and the type of marketing content on 

social media, each of which can influence perceptions and levels of purchasing 

interest differently. This study aims to examine the differences in consumer 

purchasing interest perceptions based on economic status and the type of 

marketing content on social media. This quantitative study collected data by 

distributing questionnaires to consumers of a beauty clinic in Surabaya. Data 

were analyzed using a difference test and Anova two-ways interaction test, 

using the JASP measuring tool. This study found that purchasing interest in 

beauty treatments was influenced by the type of marketing content, while the 

consumer's economic status did not have a significant influence on generating 

purchasing interest in beauty treatments. 

Keywords: Purchase Interest, Marketing Content, Economic Status, Theory of 

Trying. 
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PENDAHULUAN 

Minat beli konsumen adalah hal yang penting dalam industri klinik kecantikan. Minat beli yang 

dirasakan oleh konsumen terkait erat dengan kualitas produk atau layanan yang diberikan perusahaan 

kepada konsumen. Minat beli konsumen timbul apabila pengguna sudah merasakan kenyamanan 

akan suatu produk (Nurhikmah & Ramadhoni, 2018). Para pelaku bisnis perlu memanfaatkan media 

sosial dengan sebaik-baiknya untuk menjadikannya sebagai satu media promosi dan komunikasi bagi 

para konsumennya (Yunani & Kamilla, 2024). Untuk menawarkan produk dan layanan perawatan 

kecantikan, diperlukan platform media sosial, salah satunya Instagram. 

Data Statista 2024 menunjukkan Instagram menempati peringkat kedua untuk jumlah pengguna 

terbanyak media sosial di dunia (Nurhayati & Wolff, 2024), sehingga pelaku bisnis dinilai perlu 

memanfaatkan Instagram sebaik mungkin dengan berupaya mengembangkan strategi pemasaran 

untuk menarik minat pengguna. Dalam menggunakan media sosial, alat utama yang digunakan untuk 

menyebarkan informasi dan melakukan komunikasi adalah konten marketing. Konten marketing 

merupakan strategi pemasaran dengan merencanakan, mendistribusikan, dan membuat konten secara 

kreatif yang mampu menarik audiens yang tepat sasaran sehingga mendorong mereka menjadi 

customer (Octaviana et al., 2024). 

Minat beli konsumen dapat dilihat dari status ekonomi konsumen dan jenis konten marketing 

di media sosial. Status ekonomi konsumen merupakan salah satu faktor penting yang dapat 

mempengaruhi minat beli. Status ekonomi sering diukur melalui beberapa indikator, seperti tingkat 

pendidikan, pendapatan dan pengeluaran, pekerjaan, dan gaya hidup (Zakia et al., 2022). Dalam 

konteks ini, status ekonomi tidak hanya mempengaruhi daya beli konsumen, tetapi juga bentuk minat 

beli mereka terhadap layanan perawatan kecantikan. 

Konten marketing bukan hanya alat untuk memasarkan jasa secara langsung, tetapi juga untuk 

menarik minat beli konsumen (Yusuf et al., 2020). Namun demikian, tidak semua produk dan layanan 

perawatan kecantikan dapat dipromosikan dengan satu jenis konten marketing, karena setiap jenis 

konten memiliki dampak berbeda pada konsumen. Penelitian ini mengkaji bagaimana konsumen 

merespons berbagai jenis konten, seperti konten ringan, edukasi, dan remunerasi, yang masing-

masing memiliki peran unik. Konten ringan menciptakan interaksi dengan audiens melalui komentar 

dan memberikan hiburan yang menarik. Konten edukasi membantu meningkatkan pemahaman dan 

kepercayaan konsumen terhadap manfaat perawatan kecantikan (Hollebeek & Macky, 2019). 

Sementara itu, konten remunerasi memberikan keuntungan langsung yang mendorong konsumen 

untuk memilih layanan tertentu. Mengelola konten media sosial dengan strategi yang terstruktur dapat 

membantu klinik kecantikan mencapai target pasar secara lebih optimal (Terho et al., 2022). 

Pengelolaan konten marketing menjadi aspek penting dalam pemasaran di industri klinik 

kecantikan, termasuk di Facena Beauty Clinic. Sebagai klinik kecantikan yang menyediakan layanan 

injeksi dan non-injeksi untuk membantu konsumen tampil lebih percaya diri, Facena Beauty Clinic 

menghadapi tantangan terkait efektivitas konten marketing yang di unggah di media sosial, khususnya 

Instagram. Salah satu isu utama adalah minat beli konsumen yang dipengaruhi oleh status ekonomi, 

yang seringkali tidak sesuai dengan perilaku konsumen. Beberapa konsumen dengan status ekonomi 

rendah justru memiliki minat beli yang tinggi, dan sebaliknya. Selain itu, tim pemasaran cenderung 

fokus pada ketersediaan konten marketing secara umum, tanpa memperhatikan jenis konten yang 

paling efektif. Sebagai akibatnya, banyak konsumen kurang tertarik dengan layanan dan produk yang 

ditawarkan, sehingga minat beli menurun. 
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Penelitian ini mengkaji hubungan antara strategi manajemen dan perilaku konsumen, khususnya 

dalam membangun minat beli. Tujuan utama penelitian ini adalah untuk menganalisis perbedaan 

persepsi minat beli konsumen berdasarkan status ekonomi (tinggi atau rendah) dan jenis konten 

marketing (ringan, edukasi, remunerasi). Selain itu, penelitian ini juga mengeksplorasi kombinasi 

antara kedua variabel itu untuk mengidentifikasi strategi konten yang paling efektif. Hasil penelitian 

ini diharapkan bisa membantu Facena Beauty Clinic merancang konten marketing yang lebih 

terstruktur dan sesuai kebutuhan konsumen, sehingga bisa meningkatkan minat beli secara signifikan. 

 

TELAAH LITERATUR 

Perbedaan persepsi minat beli berdasarkan status ekonomi konsumen berakar kepada teori 

perilaku konsumen, yang menyatakan daya beli dan pengaruh sosial sering membentuk preferensi 

pembelian. Konsumen dengan status ekonomi lebih tinggi bisa lebih tertarik pada aspek kualitas atau 

eksklusivitas suatu produk, sementara mereka dengan status ekonomi lebih rendah cenderung fokus 

pada nilai praktis dan manfaat harga. Penelitian sebelumnya oleh Valentina (2021) menunjukkan 

bahwa status ekonomi berpengaruh terhadap keputusan pembelian dalam jasa rumah kost. Selain itu, 

Supit & Gosal (2023) mengungkapkan bahwa status ekonomi yang lebih tinggi menunjukkan 

konsumen memiliki pendapatan dan daya beli yang lebih besar. Oleh karena itu, hipotesis pertama 

yang diajukan adalah: 

H1: Terdapat perbedaan persepsi terkait minat beli konsumen dilihat dari status ekonomi konsumen. 

Jenis konten marketing di media sosial memainkan peran penting dalam membentuk minat beli 

konsumen, sesuai dengan teori komunikasi pemasaran. Setiap jenis konten memiliki tujuan dan daya 

tarik yang berbeda (Usadi et al., 2024; Ningsih et al., 2024). Konten ringan umumnya berupa 

informasi santai atau hiburan yang dapat meningkatkan daya tarik emosional dan menciptakan 

keterlibatan awal; konten edukasi bertujuan menyediakan informasi mendalam tentang manfaat 

produk, meningkatkan kepercayaan konsumen melalui fakta dan pengetahuan; sementara, konten 

remunerasi berfokus pada manfaat langsung seperti promosi harga atau hadiah, yang sering menarik 

perhatian konsumen dengan motivasi finansial. 

Minat beli konsumen dipengaruhi oleh jenis konten marketing yang ditampilkan melalui media 

sosial. Sebuah bisnis perlu memahami bagaimana jenis konten marketing yang berbeda dapat 

mempengaruhi minat beli, sehingga bisa merancang strategi konten yang lebih efektif dalam upaya 

meningkatkan penjualan dan engagement (keterlibatan) dengan konsumen. Konten yang relevan 

dengan kebutuhan pembeli dapat memicu peningkatan engagement dan minat beli (Hollebeek & 

Macky, 2019). Konten ringan dapat membangun koneksi emosional dengan konsumen, membuat 

mereka lebih cenderung untuk membeli produk karena merasa terhubung dengan cerita yang 

disampaikan. Argumen ini, namun demikian, bertentangan dengan temuan penelitian milik Ningsih 

et al., (2024) yang menyatakan bahwa konten hiburan tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan 

dan cenderung dinikmati secara pasif oleh pengguna. 

Konten remunerasi yang berisi promosi, diskon atau penawaran khusus, menarik perhatian 

konsumen yang selalu mencari penawaran terbaik, serta mendorong mereka melakukan pembelian. 

Hal ini didukung oleh temuan empiris Usadi et al., (2024) bahwa konten interaktif berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap persepsi nilai dan partisipasi pengguna. Konten edukasi yang memberikan 

informasi berguna mengenai perawatan kecantikan bisa meningkatkan pemahaman dan kepercayaan 

konsumen terhadap layanan tersebut, sehingga jenis konten ini sangat penting ketika ditujukan untuk 
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mempengaruhi minat beli (Terho et al., 2022). Berdasarkan pemikiran ini, hipotesis kedua yang 

diajukan meliputi: 

H2a: Terdapat perbedaan persepsi terkait minat beli konsumen jika dilihat dari jenis konten 

marketing ringan dan edukasi di media sosial. 

H2b: Terdapat perbedaan persepsi terkait minat beli konsumen jika dilihat dari jenis konten 

marketing ringan dan remunerasi di media sosial. 

H2c: Terdapat perbedaan persepsi terkait minat beli konsumen jika dilihat dari jenis konten 

marketing edukasi dan remunerasi di media sosial. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan populasi pasien baru Facena Beauty 

Clinic yang memiliki status ekonomi tinggi, ditandai dengan budget perawatan kecantikan melebihi 

Rp. 5.000.000,- per bulan. Menurut, ukuran sampel yang  layak  dalam  jenis penelitian  ini adalah  

30 sampai 500 responden (Suryani & Hamidah, 2023), sehingga jumlah sampel yang ditetapkan 

dalam penelitian ini berdasarkan kemampuan peneliti yaitu sebanyak 100 orang. 

Kuesioner sebagai instrumen pengumpulan data riset diberikan kepada tim resepsionis dari 

pihak klinik dengan menggunakan google form kepada pasien melalui scan QR code dengan tautan 

https://bit.ly/tipekontens. Pasien diberi kesempatan mengisi setelah selesai melakukan perawatan 

kecantikan di Facena Beauty Clinic, selanjutnya dilanjutkan dengan proses melakukan transaksi 

pembayaran. Pada saat mengisi kuesioner, resepsionis klinik memberikan panduan kepada pasien, 

dengan tujuan untuk menghindari perbedaan penafsiran pertanyaan kuesioner. Kuesioner disusun 

denga mengadopsi beberapa penelitian terdahulu (Dawes, 2020; Hsu, 2020; Hwang & Zhang, 2018; 

Lu & Chen, 2021), dengan terdiri dari 8 (delapan) pernyataan yang disusun mengenai faktor-faktor 

yang dinilai mempengaruhi timbulnya minat beli. Tiap item pernyataan di dalam kuesioner diukur 

menggunakan 4-poin skala Likert. Lebih jauh, dalam penentuan jumlah titik respon ini, seperti 

disarankan de Rezende & de Medeiros (2022), perlu dipertimbangkan aspek bias sosial. Bias sosial 

yang dimaksud adalah kecenderungan responden untuk memberikan jawaban yang lebih positif dari 

pertanyaan yang diberikan untuk menyenangkan pewawancara. 

Terdapat tiga variabel yang dianalisis dalam penelitian ini, yaitu status ekonomi, konten 

marketing, dan minat beli. Status ekonomi konsumen dioperasional berbasis tinggi rendahnya 

pendapatan setiap individu (Zakia et al., 2022). Penelitian ini melihat status ekonomi konsumen dari 

estimasi budget perawatan kecantikan yang dikeluarkan konsumen setiap bulan, yaitu kategori tinggi 

bila angka pengeluaran lebih dari Rp. 5.000.000,- dan kategori rendah dengan nominal sampai dengan 

Rp5.000.000,-. Batasan angka ini digunakan karena dari salah satu jenis perawatan yang terdapat di 

dalam kuesioner, yaitu dermal filler, memiliki harga minimal Rp. 5.000.000,- per mililiter.  

Variabel kedua adalah konten marketing yang dibedakan menjadi tiga jenis, yaitu konten 

ringan, edukasi, dan remunerasi (Erdiansyah & Wijaya, 2023). Konten ringan berfungsi sebagai 

hiburan sekaligus memberikan kesempatan bagi pengikut untuk berinteraksi dengan akun merek; 

konten edukasi menyajikan informasi tentang produk dan layanan yang bersifat umum dan informatif; 

serta, konten remunerasi mencakup promosi terkait produk yang ditawarkan. 

Variabel ketiga yaitu minat beli, dengan memunculkan 8 (delapan) indikator yang diadaptasi 

dari beberapa riset terdahulu penelitian (Hsu, 2020; Hwang & Zhang, 2018; Lu & Chen, 2021), 

Indikator-indikator itu adalah: (1)setelah menonton video tersebut, kemungkinan saya untuk membeli 

perawatan kecantikan ini tinggi; (2)saya sangat mempertimbangkan anggaran saya dalam membeli 

https://bit.ly/tipekontens
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perawatan kecantikan; (3)harga yang ditawarkan di Facena Beauty Clinic sesuai dengan anggaran 

saya; (4)saya akan mempertimbangkan membeli perawatan kecantikan di Facena Beauty Clinic; 

(5)saya sangat ingin menjadi pelanggan di Facena Beauty Clinic; (6)kemungkinan saya membeli 

perawatan kecantikan di Facena Beauty Clinic sangat besar; (7)di masa depan, saya akan kembali 

membeli perawatan kecantikan di Facena Beauty Clinic; serta, (8)ketika membutuhkan perawatan 

kecantikan, saya akan memilih membeli di Facena Beauty Clinic. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi perbedaan persepsi minat beli konsumen 

berdasarkan status ekonomi (tinggi atau rendah) dan jenis konten marketing media sosial (ringan, 

edukasi, atau remunerasi), serta mengevaluasi kombinasi kedua faktor itu dalam model penelitian 

(Yam & Taufik, 2021). Untuk mencapai tujuan itu, metode analisis data penelitian ini menggunakan 

Jeffreys’s Amazing Statistics Program (JASP), dengan keunggulan bahwa hasil analisis dapat 

langsung ditampilkan dan memungkinkan peneliti melakukan analisis ulang dengan mudah 

(Yulianto, 2019). Metode analisis yang dijalankan adalah uji ANOVA two-way interaction, dimana 

indikator penilaian dengan memperbandingkan bahwa jika nilai p-value lebih kecil dari 0,1 maka 

dinyatakan bahwa terdapat perbedaan persepsi yang signifikan; sebaliknya, jika nilai p-value lebih 

besar dari 0,1 dinyatakan tidak ada perbedaan persepsi yang signifikan (Ramadhan & Lailla, 2024). 

 

HASIL ANALISIS 

Tabel 1 menyajikan hasil uji t yang membandingkan minat beli terhadap budget perawatan 

kecantikan terhadap berbagai jenis konten marketing. Berdasarkan hasil independent samples t-test 

dalam tabel tersebut maka dapat dideskripsikan sebagai berikut. Hasil independent samples t-test 

yang pertama menunjukkan tidak adanya perbedaan signifikan dalam minat beli (MB) konsumen 

berdasarkan budget perawatan kecantikan terhadap berbagai jenis konten marketing. Hasil pertama 

dalam Tabel 1 menunjukkan hasil p-value sebesar 0,983 atau lebih dari 0,1 yang berarti terdapat 

perbedaan yang tidak signifikan antara kedua jenis konten tersebut. Dengan demikian, Hipotesis H1 

ditolak. Nilai dari ukuran efek (Cohen's d) sebesar -0.005 menunjukkan efek yang hampir tidak ada, 

menandakan bahwa respons konsumen terhadap kedua jenis konten relatif serupa, terlepas dari budget 

perawatan mereka (Ningsih et al., 2024; Nurbaiti & Nurjanah, 2018). 

Hasil kedua dari hasil uji t yang ditunjukkan dalam Tabel 1 menunjukkan perbandingan antara 

konten ringan (Video A) dan konten remunerasi (Video C) memiliki angka p-value sebesar 0,277 

atau lebih besar dari 0,1, Nilai dari ukuran efek (Cohen’s d) sebesar 0,351 menunjukkan bahwa 

adanya efek yang kecil, mengindikasikan bahwa meskipun ada sedikit perbedaan dalam respons 

konsumen dengan budget tinggi dan rendah terhadap kedua jenis konten tersebut, tetapi perbedaannya 

tidak signifikan secara statistik. Hasil serupa juga ditemukan pada perbandingan antara konten 

edukasi (Video B) dan konten remunerasi (Video C), dimana angka p-value diperoleh sebesar 0.815. 

Nilai dari ukuran efek (Cohen’s d) sebesar 0,053 atau kurang dari 0,1. Hasil ini menunjukkan adanya 

ukuran efek yang sangat kecil, sehingga respons konsumen terhadap konten edukasi dan remunerasi 

cenderung serupa, atau bahwa budget perawatan kecantikan tidak memberi pengaruh yang berarti. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan signifikan 

pada minat beli konsumen terhadap jenis konten marketing berdasarkan budget perawatan kecantikan 

mereka. Ukuran efek yang relatif sangat kecil dalam semua perbandingan mengindikasikan bahwa 

faktor jenis konten marketing mungkin lebih berpengaruh daripada faktor budget perawatan dalam 

memengaruhi minat beli konsumen. 
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Tabel 1. Hasil Independent Samples t-Test Mean MB terhadap Budget Perawatan 

 t df p-value Cohen's d SE Cohen's d 

Mean MB Video A dan B -0,021 78 0,983 -0,005 0,228 

Mean MB Video A dan C 1,104 38 0,277 0,351 0,323 

Mean MB Video B dan C 0,235 78 0,815 0,053 0,224 

Note.  Student's t-test 

Sumber: Data primer (diolah), 2025. 

Tabel 2. Hasil Independent Samples T-Test Mean MB terhadap Jenis Konten Marketing 

 t df p-value Cohen's d SE Cohen's d 

Mean MB Video A dan B 2,517 78 0,014 0,650 0,265 

Mean MB Video A dan C 2,620 38 0,013 0,829 0,342 

Mean MB Video B dan C 0,353 78 0,725 -0,091 0,258 

Note.  Student's t-test 

Sumber: Data primer (diolah), 2025. 

Selanjutnya, hasil uji t yang membandingkan minat beli terhadap konten marketing ringan, 

konten edukasi dan konten remunerasi, disajikan pada Tabel 2. Berdasarkan hasil independent 

samples t-test dalam tabel tersebut maka dapat dideskripsikan sebagai berikut. Penjelasan tambahan 

dinilai perlu diberikan, dimana Video A adalah konten marketing ringan, Video B yaitu konten 

marketing edukasi, dan Video C adalah konten marketing remunerasi. 

Pertama, hasil perbandingan minat beli antara konten ringan dan konten edukasi menunjukkan 

adanya perbedaan signifikan antara minat beli (MB) konsumen terhadap konten ringan (Video A) dan 

konten edukasi (Video B), dimana nilai p-value diperoleh 0,014 atau kurang dari 0,1 sehingga 

mengindikasikan bahwa perbedaan ini bersifat signifikan. Dengan demikian, Hipotesis H2a diterima. 

Ukuran efek (Cohen's d) sebesar 0,650 menunjukkan efek sedang, yang berarti konten ringan 

memberikan dampak yang cukup berbeda terhadap minat beli dibandingkan dengan yang diberikan 

oleh konten edukasi. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih tertarik dengan konten 

yang ringan dibandingkan yang informatif (Cahyo, 2024). 

Tabel 2 juga menunjukkan hasil uji perbandingan minat beli antara konten ringan (Video A) 

dan konten remunerasi (Video C). Hasil uji t memperoleh angka p-value sebesar 0,013 atau lebih 

kecil dari 0,1 yang berarti terdapat perbedaan signifikan antara kedua jenis konten tersebut. Dengan 

demikian, Hipotesis H2b diterima. Ukuran efek (Cohen's d) sebesar 0.829 mengindikasikan efek yang 

besar, menandakan bahwa konten ringan memiliki dampak yang jauh lebih besar terhadap minat beli 

dibandingkan dengan konten remunerasi (Lou & Xie, 2021). Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen 

lebih merespons konten ringan yang menghibur dan interaktif daripada konten yang berfokus pada 

promosi produk.  

Sebaliknya, hasil uji t ketiga dalam Tabel 2 dimana diperoleh angka p-value sebesar 0,725 atau 

lebih besar dari 0,1 menunjukkan tidak adanya perbedaan signifikan dalam minat beli sebagai hasil 

perbandingan antara konten edukasi (Video B) dan konten remunerasi (Video C). Dengan demikian, 

Hipotesis H2c ditolak. Nilai dari ukuran efek (Cohen's d) sebesar -0.091 mengindikasikan munculnya 

efek yang sangat kecil atau tidak berarti. Hasil ini menunjukkan bahwa kedua jenis konten tersebut 

memiliki pengaruh yang hampir sama terhadap minat beli konsumen. 
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Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa konten ringan lebih efektif dalam 

meningkatkan minat beli dibandingkan konten edukasi maupun konten remunerasi. Tidak adanya 

perbedaan signifikan antara konten edukasi dan remunerasi menandakan bahwa sifat informatif dan 

promosi cenderung memiliki pengaruh yang serupa. Temuan ini menggarisbawahi pentingnya 

memilih jenis konten marketing yang sesuai dengan preferensi konsumen untuk meningkatkan daya 

tarik produk, khususnya konten yang ringan dan menghibur, yang terbukti mampu menciptakan 

keterlibatan yang lebih tinggi. 

 

Pembahasan 

Perbandingan Minat Beli antara Konten Ringan dan Konten Edukasi 

Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat perbedaan minat beli yang signifikan antara konten 

ringan dan konten edukasi. Hal ini mengindikasikan bahwa konten edukasi cenderung lebih efektif 

dalam meningkatkan minat beli dibandingkan dengan konten ringan. Konten edukasi, yang dirancang 

untuk memberi informasi mendalam tentang produk atau layanan, tampaknya berhasil membangun 

kepercayaan konsumen dan memberikan nilai tambah melalui pemahaman yang lebih baik tentang 

manfaat perawatan kecantikan. Temuan ini sejalan dengan hasil riset Cahyo (2024) yang menyatakan 

bahwa konten edukasi cenderung membangun loyalitas merek melalui pemberian informasi yang 

relevan dan bermanfaat. Sebaliknya, meskipun dapat menarik perhatian dan menciptakan interaksi 

santai, dampak dari konten ringan pada minat beli konsumen tidak sebesar konten edukasi. 

Bagaimanapun, penting untuk mempertimbangkan bahwa konten ringan tetap memiliki peran 

dalam menarik perhatian konsumen, terutama pada tahap awal perjalanan konsumen dalam mengenal 

sebuah produk atau layanan. Konten ringan mungkin lebih cocok digunakan sebagai langkah awal 

untuk menciptakan hubungan emosional dengan audiens, sementara konten edukasi digunakan pada 

tahap selanjutnya untuk mengarahkan konsumen menuju keputusan pembelian. Temuan empiris 

milik Usadi et al., (2024) memperoleh bahwa konten hiburan, konten informatif, dan konten interaktif 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi nilai dan partisipasi pengguna. Tetapi di sisi 

lain, hasil penelitian Mulyadi et al., (2023) menunjukkan dimensi hiburan dan dimensi informatif 

tidak secara langsung mempengaruhi niat beli. Dengan demikian, strategi pemasaran yang efektif 

seharusnya dapat mengombinasikan kedua jenis konten ini secara seimbang. Dalam konteks 

penelitian ini, perbedaan yang signifikan dalam minat beli antara kedua jenis konten menunjukkan 

bahwa audiens Facena Beauty Clinic lebih responsif terhadap informasi yang dapat memperkuat 

kepercayaan mereka pada layanan yang ditawarkan, sehingga menjadikan konten edukasi sebagai 

elemen penting dalam strategi pemasaran klinik kecantikan. 

 

Perbandingan Minat Beli antara Konten Ringan dan Konten Remunerasi 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tidak terdapat perbedaan signifikan dalam minat beli 

konsumen antara konten ringan dan konten remunerasi. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun kedua 

jenis konten memiliki pendekatan yang berbeda, dimana konten ringan menekankan aspek hiburan 

dan interaksi, sementara konten remunerasi berfokus pada promosi dan insentif finansial, keduanya 

tidak menunjukkan keunggulan yang jelas dalam memengaruhi minat beli konsumen secara 

signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa kedua jenis konten memiliki daya tarik masing-masing, 

tetapi efektivitasnya dalam mendorong minat beli mungkin tergantung pada faktor lain, seperti 

preferensi individu, demografi, atau konteks konsumsi konten tersebut. Hasil ini sejalan dengan teori 

yang dikembangkan oleh Lou & Xie (2021) yang menyatakan bahwa konsep pemasaran konten untuk 



 
  

Prasetio, F., Teofilus, T., & Tambunan, D. B.: Memahami minat beli perawatan kecantikan melalui konten visual media sosial …  384 

 

P-ISSN 2089-1989 

E-ISSN 2614-1523 

Terakreditasi (SK No. 225/E/KPT/2022) 

 

Jurnal Samudra Ekonomi dan Bisnis 

Volume 16, Nomor 2, Mei 2025 

merek dengan keterlibatan produk rendah, konsumen lebih dipengaruhi oleh nilai hiburan dan sosial 

yang diberikan oleh konten bermerek. Konten yang menghibur atau menciptakan koneksi sosial 

(seperti tren, komunitas, atau percakapan yang melibatkan merek) lebih efektif dalam membangun 

hubungan dengan konsumen. Nilai fungsional saluran konten juga tetap relevan, tetapi dampaknya 

lebih bersifat pendukung. Kombinasi faktor-faktor ini menghasilkan evaluasi pengalaman yang 

positif, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas merek. 

Dalam konteks pemasaran di Facena Beauty Clinic, hasil ini mengindikasikan bahwa konten 

remunerasi yang menawarkan promosi tidak selalu cukup untuk mendorong keputusan pembelian, 

terutama jika konsumen tidak merasa terhubung secara emosional dengan merek atau produk tersebut. 

Di sisi lain, meskipun berhasil menciptakan interaksi yang lebih santai dan menyenangkan, konten 

ringan tampaknya belum cukup kuat untuk mengubah interaksi menjadi keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil penelitian Rahmau’dina et al., (2024), dinyatakan bahwa konten interaktif dapat 

meningkatkan engagement. Hasil penelitian lainnya milik Viranti (2021) menemukan bahwa persepsi 

kesenangan konten TikTok berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi manfaat, persepsi 

kemudahan penggunaan dan niat menggunakan aplikasi TikTok. Oleh karena itu, penting bagi klinik 

kecantikan untuk mempertimbangkan strategi kombinasi yang mengintegrasikan elemen hiburan dan 

promosi dengan lebih baik. Misalnya, klinik dapat memanfaatkan konten ringan untuk menarik 

perhatian dan membangun hubungan awal, lalu memperkuat minat beli melalui konten remunerasi 

yang menawarkan insentif konkret kepada konsumen. 

 

Perbandingan Minat Beli antara Konten Edukasi dan Konten Remunerasi 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tidak terdapat perbedaan signifikan dalam minat beli 

konsumen antara konten edukasi dan konten remunerasi. Hasil ini mengindikasikan bahwa baik 

konten edukasi maupun konten remunerasi memiliki pengaruh yang relatif serupa terhadap minat beli 

konsumen. Konten edukasi yang berfokus pada pemberian informasi mendalam tentang produk dan 

layanan, tampaknya tidak memiliki keunggulan dibandingkan konten remunerasi yang lebih 

mengarah pada promosi dengan insentif finansial. Kedua jenis konten ini mungkin efektif dalam 

memenuhi kebutuhan konsumen tertentu, namun tidak cukup kuat untuk menciptakan perbedaan 

signifikan dalam mendorong keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan teori milik Lou & Xie 

(2021) yang menyatakan bahwa konsep pemasaran konten untuk merek dengan keterlibatan produk 

tinggi, konsumen lebih fokus pada nilai informatif dan hiburan dari konten yang disediakan oleh 

merek. Selain itu, nilai fungsional dari saluran distribusi konten, seperti YouTube, juga memengaruhi 

persepsi mereka terhadap merek. Dengan kata lain, konsumen cenderung memberikan perhatian lebih 

pada konten yang memberikan informasi detail atau membantu mereka membuat keputusan 

pembelian. Evaluasi pengalaman positif terhadap konten ini kemudian meningkatkan loyalitas 

mereka kepada merek. 

Implikasi dari temuan ini untuk strategi pemasaran di Facena Beauty Clinic adalah perlunya 

pendekatan yang lebih terintegrasi dalam menggunakan konten edukasi dan remunerasi. Menurut 

hasil penelitian Yuniar & Azizah (2024), pemasaran interaktif dinilai dapat efektif dalam 

meningkatkan volume penjualan. Sementara itu, hasil penelitian milik Ningsih et al., (2024)  

mengungkapkan bahwa konten  interaktif  memiliki pengaruh  paling  signifikan  terhadap  partisipasi  

pengguna media sosial instagram Gen Z. Dengan demikian, konten edukasi dapat digunakan untuk 

membangun kepercayaan konsumen dan memberikan pemahaman yang lebih baik tentang manfaat 

produk, sementara konten remunerasi dapat dimanfaatkan untuk mendorong tindakan pembelian 
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melalui insentif yang menarik. Bagaimanapun, mengingat hasil yang serupa antara kedua jenis konten 

tersebut, pihak klinik mungkin perlu mengidentifikasi segmen konsumen yang lebih spesifik atau 

mengkombinasikan elemen edukasi dan remunerasi dalam satu konten agar lebih efektif. Sebagai 

contoh, kampanye yang memadukan informasi edukatif tentang perawatan kecantikan dengan 

penawaran khusus atau diskon dapat memberikan daya tarik yang lebih besar bagi konsumen. 

 

Perbandingan Minat Beli (MB) Konsumen berdasarkan Budget Perawatan Kecantikan terhadap 

Berbagai Jenis Konten Marketing 

Hasil penelitian ini menunjukkan tidak adanya perbedaan signifikan dalam minat beli (MB) 

konsumen berdasarkan budget perawatan kecantikan terhadap berbagai jenis konten marketing. 

Ketidakhadiran dari perbedaan signifikan ini menunjukkan bahwa budget perawatan kecantikan 

konsumen bukan merupakan faktor utama yang dapat memengaruhi perbedaan persepsi konsumen 

terhadap konten marketing. 

Temuan ini memberikan identifikasi bahwa ada faktor-faktor lain, seperti preferensi individu 

atau daya tarik emosional konten, bisa lebih berperan dalam membentuk minat beli konsumen. 

Konsumen dengan berbagai tingkat budget mungkin memiliki pola pikir yang serupa dalam menilai 

konten marketing, sehingga elemen-elemen seperti kejelasan informasi, estetika visual, atau relevansi 

konten dengan kebutuhan mereka, menjadi lebih menentukan. Hal ini juga mencerminkan bahwa 

minat beli tidak semata-mata didasarkan pada daya beli, tetapi juga pada pengalaman dan nilai yang 

dirasakan konsumen dari setiap jenis konten yang disajikan. Hasil penelitian Nurbaiti & Nurjanah 

(2018) menyatakan konten edukasi secara langsung berpengaruh terhadap keputusan berkunjung. 

Sementara itu, temuan empiris milik Ningsih et al., (2024) menunjukkan bahwa konten interaktif 

memiliki pengaruh paling signifikan terhadap partisipasi pengguna. Konten informatif juga memiliki 

dampak positif pada partisipasi pengguna, meskipun tidak sekuat konten interaktif. Sebaliknya, 

konten hiburan tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan dan cenderung dinikmati secara pasif 

oleh pengguna. 

Implikasi dari temuan ini bagi strategi pemasaran adalah perlunya pendekatan yang inklusif dan 

relevan dalam menyusun konten marketing. Alih-alih mengelompokkan konsumen berdasarkan 

tingkat budget, klinik kecantikan seperti Facena Beauty Clinic dapat mengembangkan konten yang 

lebih menargetkan kebutuhan emosional dan psikologis konsumen. Sebagai contoh, konten 

menonjolkan cerita sukses pelanggan atau testimoni yang meyakinkan berpeluang lebih efektif untuk 

membangun minat beli secara luas, tanpa memperhatikan kategori budget mereka. Hasil penelitian 

oleh Usadi et al., (2024) mengungkapkan bahwa pengembangan konten pemasaran video pendek 

dinilai mampu menciptakan keterlibatan awal dan memperkuat koneksi emosional antara merek dan 

konsumen, dan pada gilirannya meningkatkan persepsi nilai dan partisipasi konsumen pada konten 

video tersebut. Studi Mulyadi et al., (2023) memperoleh temuan empiris bahwa dimensi emosional 

memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli. 

Selain itu, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa konten marketing seharusnya mampu 

menjangkau beragam segmen konsumen tanpa memandang kemampuan finansial mereka. Hasil 

empiris milik Yulianda et al., (2024) mengidentifikasi bahwa upaya menghadirkan konten informatif 

yang menarik perhatian penonton merupakan sebuah strategi yang digunakan dalam menyampaikan 

edukasi. Selain itu, temuan riset Ningsih et al., (2024) juga menekankan bahwa pendekatan konten 

yang berorientasi pada interaksi langsung dapat lebih efektif dalam menciptakan keterlibatan pihak 

pengguna yang aktif di platform media sosial seperti Instagram. Dengan demikian, perusahaan dapat 
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memaksimalkan jangkauan pemasaran mereka melalui penyajian konten yang informatif dan 

menarik, baik untuk konsumen yang hanya mencoba layanan kecantikan untuk pertama kali maupun 

mereka yang sudah terbiasa dengan layanan serupa. Strategi ini terutama dapat membantu 

membangun loyalitas pelanggan serta menciptakan hubungan jangka panjang dengan berbagai 

kelompok konsumen. 

 

SIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa jenis konten marketing memiliki peran penting dalam 

meningkatkan minat beli konsumen, sehingga pembuatan konten seharusnya memperhatikan target 

konsumen. Konsumen memiliki preferensi yang berbeda tergantung usia, budget, dan kebutuhan 

mereka. Konten yang berhasil pada satu kelompok belum tentu efektif untuk kelompok lainnya. 

Konsumen baru dengan budget perawatan di atas Rp. 5.000.000,- lebih tertarik pada konten 

remunerasi, baik yang berusia di atas ataupun di bawah 30 tahun. Konsumen yang lebih tua mencari 

eksklusivitas dan nilai ekonomis, sementara konsumen muda tertarik mencoba layanan baru dengan 

bonus tambahan. Sementara itu, konsumen dengan budget di bawah Rp. 5.000.000,- dan berusia di 

atas 30 tahun lebih tertarik pada konten remunerasi yang menawarkan promo diskon, sedangkan 

konsumen muda dengan budget yang sama lebih tertarik pada konten edukasi karena suka 

mengeksplorasi informasi dan tren. 

Penelitian ini merekomendasikan Facena Beauty Clinic untuk fokus pada pembuatan konten 

remunerasi, terutama karena sebagian besar konsumen mereka memiliki budget di bawah Rp. 

5.000.000,- dan berusia di atas 30 tahun. Konten remunerasi yang efektif mencakup detail perawatan, 

manfaat, harga, dan promo yang berlaku. Promosi tematik seperti tanggal kembar (8-8, 12-12) atau 

payday sale lebih menarik perhatian dan meningkatkan minat beli konsumen. 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam interpretasi dan 

generalisasi hasil. Riset ini dilakukan hanya di satu kota yaitu Surabaya, dengan responden hanya 

dari satu klinik kecantikan, sehingga hasilnya dinilai kurang mewakili konsumen di wilayah lain 

dengan karakteristik berbeda. Selain itu, demografi responden hanya dibatasi pada budget perawatan 

kecantikan di atas dan di bawah Rp. 5.000.000,- yang masih kurang spesifik. Rekomendasi untuk 

peneliti selanjutnya adalah sebaiknya berfokus pada jenis layanan kecantikan tertentu, memperinci 

rentang budget perawatan, dan memperluas cakupan wilayah kepada kota-kota lain untuk memahami 

apakah minat beli konsumen memiliki kesamaan pola di berbagai lokasi. Upaya ini dinilai dapat 

memberikan hasil yang lebih terperinci dan relevan. 
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