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Abstract. Instagram is one of the most popular social media platforms among people. 
Instagram has the latest features to make it easier for people to interact with each 
other, apart from that, Instagram is also a platform for promotion. This research aims 
to find out how much influence Instagram marketing content has on purchasing 
decisions on the Instagram account @benings'clinik_bandung. The increase in users, 
especially among the younger generation, provides opportunities for brands to reach 
a wider audience, which is one of the phenomena that researchers discuss here, such 
as content visualization, and so on. The theories used in this research include 
marketing communications theory and content marketing theory. This research uses 
quantitative research methods with a positive paradigm.  The targets of this research 
are users of beauty products from Bening's Clinic and followers of the Instagram 
account @beningsclinic_bandung. With the pressure of these two groups, the 
research aims to further explore the influence of social media content on their 
behavior and purchasing decisions. This research collects data through 
questionnaires. The results of this research show that simultaneously the Instagram 
marketing content indicators, namely Clear, Concise, Concrete, Correct, Coherent, 
Complere, Courteus, influence purchasing decisions on Instagram 
@benings'clinik_bandung. 
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Abstrak. Instagram menjadi salah satu platform media sosial yang paling digemari 
masyarakat. Instagram memiliki fitur-fitur terkini untuk memudahkan masyarakat 
untuk saling berinteraksi, selain itu Instagram juga menjadi salah satu platform untuk 
promosi. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh konten 
marketing instagram terhadap keputusan pembelian pada akun Instagram 
@benings’clinik_bandung. Meningkatnya pengguna, terutama di kalangan generasi 
muda, memberikan peluang bagi merek untuk menjangkau audiens yang lebih luas 
menjadi salah satu fenomena yang peneliti bahas disini, Adapun visualisasi konten, 
dan sebagainya. Teori yang dilakukan pada penelitian ini diantaranya yaitu teori 
komunikasi pemasaran, dan teori content marketing. Penelitian ini menggunakan 
metode penelitian kuantitatif dengan paradigma positivistik.  Sasaran penelitian ini 
adalah pengguna produk kecantikan dari Bening’s Clinic serta pengikut akun 
Instagram @beningsclinic_bandung. Dengan menekankan dua kelompok ini, 
penelitian bertujuan untuk lebih mendalami pengaruh konten media sosial terhadap 
perilaku dan keputusan pembelian mereka. Penelitian ini mengumpulkan data melalui 
angket atau kuisioner. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara simultan 
indikator konten marketing Instagram yaitu Clear, Concise, Concrete, Correct, 
Coherent, Complere, Courteus berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 
Instagram @benings’clinik_bandung. 

Kata Kunci: Minat Beli, Media Sosial, Keputusan Pembelian, Instagram 
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A. Pendahuluan 
Media sosial adalah platform online yang memainkan peran penting dalam membangun, 

menjalin, atau memperkuat hubungan interpersonal. (Nasrullah, 2017). Dengan perkembangan 
yang pesat, media sosial dapat menjadi alat pemasaran yang sangat strategis bagi sebuah merek 
dan perusahaan untuk menjangkau konsumen di masa depan. (Puntoadi, 2011). 

Dalam beberapa tahun terakhir, media sosial telah menjadi salah satu platform utama 
dalam memasarkan produk dan jasa. Dengan meningkatnya pengguna media sosial membuat 
banyak bisnis mengambil peluang untuk mengeksporasi sebagai komersial paling popular. Jenis 
pemasaran digital yang mengelola citra merek di berbagai media sosial salah satunya adalah 
Instagram (Rumondang et ak., 2020).Dengan pesatnya penggunaan media sosial dalam 
penjualan, konten marketing menjadi sangat penting. Konten marketing adalah strategi 
pemasaran yang melibatkan perencanaan, distribusi, dan produksi konten yang dirancang untuk 
menarik perhatian audiens atau konsumen yang tepat sasaran, serta mendorong mereka untuk 
menjadi pembeli. Melalui konten marketing, pelanggan dapat dirangkul dengan membangun 
hubungan yang kuat antara pembeli dan merek melalui konten yang kreatif, relevan, berarti, 
bernilai, dan inspiratif bagi calon konsumen.(Kucuk&Krishnamurty,2007) 

Menurut (Akbar & Fadiyah, 2022) Perusahaan bisa mengambil untung dari  media sosial 
Instagram untuk menjalin hubungan erat dengan konsumen begitupun sebaliknya. Salah satu 
perusahaan yang memanfaatkan media sosial Instagram sebagai sarana untuk menjangkau 
audiens dalam industri skincare adalah @beningsclinic_bandung. @beningsclinic_bandung 
memanfaatkan platform Instagram untuk memperkenalkan berbagai produk kecantikan, 
memberikan informasi mengenai layanan, serta menampilkan hasil perawatan yang dapat 
menarik perhatian calon pelanggan (Muhammad Fajar Wahab & Ike Junita Triwardhani, 2022).  

 
Gambar 1. 10 Negara Dengan Iklan Instagram (Juli 2024) 

Sumber: (databoks,2024) 

Rata-rata iklan Instagram menjangkau sekitar 1,65 miliar audiens secara global. Hal ini 
mendefinisikan audiens sebagai pengguna Instagram yang terjangkau iklan, Indosnesia menjadi 
negara ke-4 secara global dengan peringkat teratasnya ditempati India dengan jumlah jangkauan 
362,9 juta audiens, lalu diikuti oleh Amerika serikat dengan 169,65 juta dan brasil yang 
menduduki posisi ke-3 dengan 134,6 juta audiens. 

Dengan konten yang menarik dan relevan, Instagram dapat menjadi alat yang efektif 
untuk memperkuat hubungan dengan audiens serta meningkatkan ketertarikan konsumen 
terhadap produk dan layanan @beningsclinic_bandung. Konten Instagram berisikan berbagai 
macam hal yang dibagikan melalui akun Instagram. 
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Pentingnya konten Instagram yang dibagikan oleh @beningsclinic_bandung dapat 
mendeskripsikan produk mereka dan membuat ciri khas yang nantinya dapat mengundang minat 
konsumen untuk membeli produk tersebut. Konten yang menarik di Instagram dapat 
memengaruhi minat beli seseorang dengan berbagai cara. Misalnya, postingan yang 
memamerkan testimonial pelanggan, sebelum dan sesudah perawatan, atau tips perawatan kulit 
dapat memberikan bukti sosial yang memperkuat kredibilitas produk atau layanan. Faktor lain 
yang berpengaruh adalah keterlibatan pengguna dengan konten yang disajikan. Jika sebuah 
konten mendapat banyak like, komentar, atau dibagikan oleh banyak orang, hal ini dapat 
menciptakan persepsi positif yang akhirnya mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 
produk atau layanan. 

Iklan yang disajikan dalam bentuk konten instagram menjadikan produk sebagai pilihan 
untuk konsumen mengenal produk tersebut dengan ini @beningsclinic_bandung merancang 
pesan mereka untuk digunakan di media sosial mereka sehagai sarana untuk berkomunikasi 
secara persuasif dengan publik agar citra baik perusahaan dapat terbentuk. Hal ini sesuai dengan 
Elaboration-Likelihood Model dimana Beninng’s Clinic dapat mengobservasi dan menganalisis 
bagaimana pengikut Instagram @beningsclinic_bandung memproses pesan yang diterima, 
schingga diharapkan dari interaksi pengikut dengan pesan yang diterima dapat terjadi 
rangsangan dalam minat produk Skincare @beningsclinic_bandung. Media sosial merupakan 
sarana yang tepat dalam memberikan pengaruh atau dampak apa yang akan dituju dalam 
menyampaikan pesan. 

Dengan strategi yang tepat @beningsclinic_bandung dapat mengoperasikan media 
sosial sehingga berjalan dengan lancar sebagaimana dengan yang dikatakan oleh (Heurer, 2010). 
Berbagai factor seperti jenis pesan yang ingin disampaikan harus akurat, mudah dipahami, agar 
dapat dipercaya sehingga pesan yang disampaikan sesuai dengan target audiens. Oleh karena itu 
penting untuk mengkaji bagaimana konten yang disajikan oleh @beningsclinic_bandung dapat 
mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh 
@beningsclinic_bandung. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh 
konten media instagram terhadao minat beki produk @beningsclinic_bandung, serta faktor-
faktor apasaja yang akan mempengaruhi audiens untuk mengambil kepuusan pembelian 
setelahh melihat konten yang diungah pada akun instagram @beningsclinic_bandung. 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka perumusan masalah dalam 
penelitian ini sebagai berikut: “Apakah terdapat hubungan iklan Le Minerale dengan 
peningkatan kesadaran merek?”. Selanjutnya, tujuan dalam penelitian ini diuraikan dalam 
pokok-pokok sbb. 

1. Apakah terdapat pengaruh konten yang jelas (clear) pada Instagram 
@beningsclinic_bandung terhadap minat beli produk skincare?  

2. Apakah terdapat pengaruh konten yang ringkas (concise) pada Instagram 
@beningsclinic_bandung terhadap minat beli produk skincare?  

3. Apakah terdapat pengaruh konten yang akurat (concrete) pada Instagram 
@beningsclinic_bandung terhadap minat beli produk skincare?  

4. Apakah terdapat pengaruh konten yang benar (Correct) pada Instagram 
@beningsclinic_bandung terhadap minat beli produk skincare?  

5. Apakah terdapat pengaruh konten yang masuk akal (coherent) pada Instagram 
@beningsclinic_bandung terhadap minat beli produk skincare?  

6. Apakah terdapat pengaruh konten yang lengkap (complete) pada Instagram 
@beningsclinic_bandung terhadap minat beli produk skincare?  

7. Apakah terdapat pengaruh konten yang niat baik (courteous) pada Instagram 
@beningsclinic_bandung terhadap minat beli produk skincare?  

 

B. Metode 
Peneliti menggunakan paradigma positivistik dengan menggunakan pendekatan 

kuantitatif. Populasi yang dipilih dalam penelitian ini pengikut isntagram 
@beningsclinic_bandung.  

Dengan teknik pengambilan sampel yaitu menggunakan rumus slovin diperoleh jumlah 
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sampel penelitian sebanyak 100 responden. Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah kuesioner. Adapun teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah statistik deskriptif dan Skala pengukuran likert. 

Uji Validitas yang peneliti gunakan adalah uji validitas rumus Product Moment dan 
menggunakan Uji reabilitas rumus Alpa Cronbach. 

 

C. Hasil Penelitian dan Pembahasan 
Pengaruh Konten Marketing Instagram (X) dengan Minat Beli (Y) 
 Berikut adalah Penelitian mengenai pengaruh konten marketing instagram dengan minat 
beli produk kecantikan Bening’s Clinic, yang diuji menggunakan teknik analisis Deskriftif. Hasil 
pengujian dijelaskan pada beberapa tabel sebagai, berikut; 

Tabel 1. Clear Dalam Konten Media Sosial Instagram terhadap Minat Beli 

Variabel 𝒓𝒔 𝒕𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 𝑻𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keputusan Derajat 
Keeratan 

Clear Dalam Konten Media 
Sosial Instagram terhadap 
Minat Beli 

0,070 699 0,3 H1 diterima Cukup Kuat 

 
Dimensi clear (XI) tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli produk 

kecantikan @benings’clinik_bandung. Walaupun tidak signifikan, dimensi clear tetap 
memberikan pengaruh positif, artinya setiap kenaikan pada variabel clear akan diikuti dengan 
peningkatan pada minat beli produk kecantikan @benings’clinik_bandung. walaupun tidak 
besar. 

Tabel 2. Concise Dalam Konten Media Sosial Instagram terhadap Minat beli 

Variabel 𝒓𝒔 𝒕𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 𝑻𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keputusan Derajat 
Keeratan 

Concise Dalam Konten Media 
Sosial Instagram terhadap 
Minat beli 

0,775 687 0,3 H1 diterima Cukup Kuat 

 
Berdasarkan hasil perhitungan, concise (X2) terhadap minat beli (Y) berhubungan 

negatif dengan nilai regresi sebesar 0.775 yang diartikan bahwa tanpa adanya pengaruh dimensi 
concise dalam konten media sosial Instagram, minat produk kecantikan 
@benings’clinik_bandung akan bernilai positif. 

Tabel 3. Concrete Dalam Konten Media Sosial Instagram terhadap minat beli 

Variabel 𝒓𝒔 𝒕𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 𝑻𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keputusan Derajat 
Keeratan 

Concrete Dalam Konten Media 
Sosial Instagram terhadap 
minat beli 

0,186 650 0,3 H1 diterima Cukup Kuat 

 
Berdasarkan hasil perhitungan, concrete X3) terhadap minat beli (Y) berhubungan 

negatif dengan nilai regresi sebesar 0.186 yang diartikan bahwa tanpa adanya pengaruh dimensi 
concrete dalam konten media sosial Instagram, minat produk kecantikan 
@benings’clinik_bandung. akan bernilai positif. 

Tabel 4. Correct Dalam Konten Media Sosial Instagram terhadap minat Beli 

Variabel 𝒓𝒔 𝒕𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 𝑻𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keputusan Derajat 
Keeratan 
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Correct Dalam Konten Media 
Sosial Instagram terhadap 
minat Beli 

0,238 682 0,3 H1 diterima Cukup Kuat 

 
Berdasarkan hasil perhitungan, Correct (X4) terhadap minat beli (Y) berhubungan positif 

dengan nilai regresi 0.238 yang dapat diartikan bahwa setiap kenaikan dimensi Correct sebesar 
satu satuan, maka minat produk kecantikan @benings’clinik_bandung akan meningkat sebesar 
0.238 satuan, begitu pula sebaliknya. 

Tabel 5. Coherent Dalam Konten Media Sosial Instagram terhadap minat Beli 

Variabel 𝒓𝒔 𝒕𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 𝑻𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keputusan Derajat 
Keeratan 

Coherent Dalam Konten Media 
Sosial Instagram terhadap 
minat Beli 

0,565 693 0,3 H1 diterima Cukup Kuat 

 
Berdasarkan hasil perhitungan, coherent (X5) berpengaruh secara positif terhadap minat 

beli (Y) dengan nilai regresi 0,565 satuan. dapat diartikan bahwa setiap kenaikan dimensi coherent 
sebesar satu satuan, maka minat produk kecantikan @benings’clinik_bandung akan meningkat 
sebesar 0,.565 satuan, begitu pun sebaliknya. 

Tabel 6. Complete Dalam Konten Media Sosial Instagram terhadap minat Beli 

Variabel 𝒓𝒔 𝒕𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 𝑻𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keputusan Derajat 
Keeratan 

complete Dalam Konten Media 
Sosial Instagram terhadap 
minat Beli 

0,864 690 0,3 H1 diterima Cukup Kuat 

 
Berdasarkan hasil perhitungan, complete (X6) berengaruh secara positif terhadap minat 

beli (Y) dengan regresi 0,864, dapat diartikan bahwa setiap kenaikan dimensi complete sebesar 
satu satuan, maka minat produk kecantikan @benings’clinik_bandung. akan meningkat sebesar 
0,864 satuan, begitu pun sebaliknya. 

Tabel 7. Courteous Dalam Konten Media Sosial Instagram terhadap minat Beli 

Variabel 𝒓𝒔 𝒕𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 𝑻𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keputusan Derajat 
Keeratan 

Courteous Dalam Konten 
Media Sosial Instagram 
terhadap minat Beli 

0,848 668 0,3 H1 diterima Cukup Kuat 

 
Berdasarkan hail perhitungan, courteous (X7) berpengaruh secara positif terhadap minat 

beli (Y) dengan nilai regresi 0,848, dapat diartikan bahwa setiap kenaikan dimensi courteous 
sebesar satu satuan, makdominat beli produk kecantikan akan meningkat sebesar 0,848 satuan, 
begitu pun sebaliknya 

D. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang berjudul "Pengaruh Konten Media Sosial Instagram 

Terhadap Minat Beli Produk Bening’s" yang melibatkan 100 responden yang diperoleh dari 
pengikut Instagram @beningsclinic_bandung, dapat disimpulkan beberapa hal yang diharapkan 
dapat memberikan solusi terhadap permasalahan yang telah dirumuskan dalam penelitian ini, 
yaitu sebagai berikut: 

Pengaruh unsur "clear" dalam konten media sosial Instagram termasuk dalam kategori 
sedang. Hal ini menunjukkan bahwa pengikut akun @beningsclinic_bandung dapat memahami 
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pesan yang disampaikan dalam konten Instagram @Ibliacikokol dengan cukup baik. Meskipun 
"clear" memiliki dampak positif terhadap minat beli produk kecantikan, pengaruhnya tidak 
signifikan. Namun, meskipun tidak signifikan, hubungan positif tetap ada. Artinya, semakin 
jelas pesan yang disampaikan dalam konten Instagram @beningsclinic_bandung, semakin besar 
pula minat beli produk kecantikan dari Bening’s Clinic. 

Pengaruh unsur "concise" dalam konten media sosial Instagram tergolong sedang. Hal 
ini mengindikasikan bahwa pesan yang disampaikan dalam konten @beningsclinic_bandung 
cenderung ringkas, singkat, dan tidak berlebihan, sehingga mudah dimengerti oleh pengikutnya. 
Namun, "concise" memiliki pengaruh negatif, yang berarti bahwa penggunaan kata-kata yang 
terlalu singkat dalam konten Instagram @beningsclinic_bandung dapat menyebabkan 
penurunan minat beli produk kecantikan. 

Pengaruh unsur "concrete" dalam konten media sosial Instagram termasuk dalam 
kategori sedang. Ini menunjukkan bahwa informasi mengenai produk kecantikan dari 
@beningsclinic_bandung selalu akurat, sehingga pengikut akun tersebut merasa yakin terhadap 
konten yang dibagikan. Namun, "concrete" memberikan pengaruh negatif, yang berarti bahwa 
semakin sering penggunaan kata-kata konkret dalam konten Instagram 
@beningsclinic_bandung, maka minat beli produk kecantikan akan cenderung menurun. 

Pengaruh unsur "correct" dalam konten media sosial Instagram tergolong kuat. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin akurat dan benar isi pesan yang disampaikan dalam konten 
Instagram @beningsclinic_bandung, semakin tinggi minat beli terhadap produk kecantikan 
Bening’s. Berdasarkan uji hipotesis, ditemukan hubungan yang signifikan antara dimensi 
"correct" dalam konten media sosial Instagram dan minat beli produk kecantikan Bening’s. 
Artinya, semakin baik penerapan dimensi "correct" dalam konten Instagram 
@beningsclinic_bandung, semakin besar pula minat beli pengikut akun tersebut terhadap 
produk kecantikan yang ditawarkan. 

Pengaruh unsur "coherent" dalam konten media sosial Instagram tergolong kuat, yang 
berarti pengikut Instagram @beningsclinic_bandung dapat dengan mudah memahami arti pesan 
yang disampaikan dalam konten tersebut. "Coherent" memiliki pengaruh positif terhadap minat 
beli produk kecantikan, meskipun dampaknya tidak signifikan. Meskipun demikian, terdapat 
hubungan positif antara "coherent" dan minat beli produk kecantikan. Dengan demikian, 
semakin logis dan mudah dipahami cara penyampaian pesan dalam konten Instagram 
@beningsclinic_bandung, semakin tinggi minat beli terhadap produk kecantikan. 

Pengaruh unsur "complete" dalam konten media sosial Instagram tergolong sedang. Hal 
ini berarti bahwa pesan yang disampaikan dalam konten Instagram @beningsclinic_bandung 
mampu memberikan jawaban atas pertanyaan-pertanyaan pengikutnya. Meskipun "complete" 
memiliki pengaruh positif terhadap minat beli produk kecantikan, dampaknya tidak signifikan. 
Namun, tetap terdapat hubungan positif antara "complete" dan minat beli produk kecantikan. 
Dengan demikian, semakin lengkap dan rinci informasi yang disampaikan dalam konten 
Instagram @beningsclinic_bandung, semakin tinggi minat beli produk kecantikan di kalangan 
pengikut akun tersebut. 

Pengaruh unsur "courteous" dalam konten media sosial Instagram tergolong kuat, yang 
berarti pesan yang disampaikan dalam konten Instagram @beningsclinic_bandung sesuai 
dengan audiens yang menjadi target pengikut akun tersebut. "Courteous" memberikan pengaruh 
positif terhadap minat beli produk kecantikan, meskipun dampaknya tidak signifikan. Meskipun 
demikian, hubungan positif tetap terlihat. Dengan kata lain, semakin sesuai pesan dalam konten 
Instagram @beningsclinic_bandung dengan audiens yang ditargetkan, semakin tinggi minat beli 
produk kecantikan dari pengikut akun tersebut. 
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