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ABSTRAK 

Parfume merupakan produk yang membutuhkan pengalaman sensorik langsung. 

Di Kota Medan, konten promosi dan ulasan produk di media sosial menjadi kunci 

dalam membentuk kebiasaan belanja online remaja. Ulasan positif dari pengguna 

sebelumnya dapat meningkatkan minat beli, sementara ulasan negatif dapat 

mempengaruhi keputusan mereka untuk tidak membeli. Penelitian ini bertujuan 

untuk untuk mengetahui strategi yang diterapkan oleh pemilik Charm & Co dalam 

memanfaatkan konten promosi review parfume untuk memengaruhi kebiasaan 

belanja online remaja dan untuk menganalisis dampak yang dirasakan oleh remaja 

di Kota Medan saat menonton konten promosi review parfume Charm & Co. 

Teori yang digunakan perilaku konsumen. Metode penelitian yang digunakan 

adalah kualitatif deskriptif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi yang 

diterapkan oleh pemilik konten promosi review parfume untuk memengaruhi 

kebiasaan belanja online remaja di Kota Medan cukup efektif dan telah berhasil 

memengaruhi kebiasaan belanja online remaja di Kota Medan dan dampak yang 

dirasakan oleh remaja di Kota Medan setelah menonton konton promosi review 

parfume Charm & Co cukup signifikan. 
 

Kata Kunci: Ulasan Produk, Media Sosial, Dampak Konten Promosi 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Transformasi digital secara drastis telah mengubah wajah bisnis di 

berbagai sektor, termasuk industri parfume. Parfume Charm & Co merupakan 

hasil dari passion Kania Azura, selaku pemilik terhadap aroma yang khas dan 

keinginannya untuk menciptakan produk yang dapat dinikmati oleh semua 

kalangan, terutama remaja. Teknologi digital menciptakan peluang dan tantangan 

baru bagi pedagang tradisional. Pada era digital ini, konsumen semakin 

memanfaatkan platform online untuk mencari, memilih, dan membeli produk, 

yang mendorong pedagang tradisional untuk beradaptasi dan berinovasi (Pertiwi 

et al., 2024).  

Charm & Co merupakan Eau de Parfume yang menawarkan intensitas dan 

daya tahan luar biasa, mampu bertahan hingga 8 jam. Dengan beberapa varian 

aroma yang dipadukan dengan shimmer berwarna kuning emas. Charm & Co 

Parfume Shimmer 30ML Girls memiliki 10 varian diantaranya Baccarat, Gucci 

BLOOM, Vistoria Scandalous, Jo Malone Peony, Dior Mis Dior, Ysl Black 

Opium, Annasui Dream, Vs Bombshel, YSL Libre dan Daviddof Coll Water. 

Charm & Co parfume 30 ML Men memiliki 4 variasi wangi yaitu, Aigner Blue, 

Dior Sauvage, Bulgari Aqua, dan Clinique Happy Man.  

Parfume ini tidak hanya memberikan kesan mewah, tetapi juga menjadi 

pilihan yang menarik bagi remaja. Kemasan botol kaca bulat yang elegan, 

dilengkapi tutup emas dan pita, semakin menambah daya tarik produk ini. 
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Melalui platform daring, konsumen dapat dengan mudah mengakses 

berbagai merk parfume dari seluruh dunia tanpa terhalang oleh batas geografis 

(Zahra et al., 2023). Dalam era digital ini, kemudahan akses melalui platform e-

commerce memungkinkan remaja untuk menjelajahi berbagai merk parfume tanpa 

terhalang batasan geografis.  

Media merupakan sebuah platform di mana berbagai ideologi mewakili 

atau menggambarkan pemikiran yang ada (Muaradhyka & Lubis, 2024). 

Penggunaan media sosial membawa tantangan yang kompleks, meskipun 

memiliki potensi keuntungan yang besar (Dayanah et al., 2024). Remaja semakin 

sering terpapar dengan konten promosi, termasuk review produk dari influencer 

ataupun pengguna lain, yang dapat mempengaruhi keputusan belanja mereka. 

Konten promosi di media sosial perlu edukatif dan memberikan informasi yang 

lebih objektif terkait produk yang dipromosikan.  

Gambar 1. Media sosial Instagram Charm & Co 

                             

Sumber: Akun Instagram @charmnco_id 
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Salah satu platform e-commerce mencatat terdapat peningkatan transaksi 

penjualan parfum yang cukup besar selama tahun 2022 (Feriyati & Deslia, 2024). 

Hal ini menunjukkan bahwa parfume menjadi salah satu produk yang banyak 

diminati oleh konsumen, khususnya melalui platform belanja online. Peningkatan 

penjualan sering kali berkaitan dengan efektivitas startegi komunikasi pemasaran 

yang digunakan oleh perusahaan, salah satunya adalah bauran promosi (Siahaan et 

al., 2017). Konten promosi yang terpapar oleh remaja Kota Medan biasanya akan 

lebih terdorong untuk memanfaatkan kesempatan tersebut yang mengakibatkan 

meningkatnya penjualan produk parfume tersebut. 

Meskipun demikian, parfume merupakan produk yang membutuhkan 

pengalaman sensorik langsung. Di Kota Medan, konten promosi dan ulasan 

produk di media sosial menjadi kunci dalam membentuk kebiasaan belanja online 

remaja. Ulasan positif dari pengguna sebelumnya dapat meningkatkan minat beli, 

sementara ulasan negatif dapat mempengaruhi keputusan mereka untuk tidak 

membeli. 

Berdasarkan pemaparan diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian berjudul “Pemanfaatan Konten Promosi Review Parfume Dalam 

Menimbulkan Kebiasaan Belanja Online Pada Remaja Di Kota Medan”. 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Bagaimana strategi yang diterapkan oleh pemilik Charm & Co dalam 

memanfaatkan konten promosi review parfume untuk memengaruhi 

kebiasaan belanja online remaja di Kota Medan? 
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2. Apa dampak yang dirasakan oleh remaja di Kota Medan saat menonton  

konten promosi review parfume  Charm & Co? 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui strategi yang diterapkan oleh pemilik Charm & Co dalam 

memanfaatkan konten promosi review parfume untuk memengaruhi 

kebiasaan belanja online remaja di Kota Medan. 

2. Untuk menganalisis dampak yang dirasakan oleh remaja di Kota Medan saat 

menonton konten promosi review parfume Charm & Co. 

Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

terhadap uraian-uraian yang bersifat teoritis, khususnya pemanfaatan konten 

promosi review parfume dalam menimbulkan kebiasaan belanja online pada 

remaja di Kota Medan. 

2. Manfaat Akademis 

Secara akademis, hasil peneliti ini diharapkan dapat menambah kajian mengenai 

pemanfaatan konten promosi dan review produk pada perilaku konsumsi remaja, 

khususnya pemanfaatan konten promosi review parfume dalam menimbulkan 

kebiasaan belanja online pada remaja di Kota Medan. 
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3. Manfaat Praktis 

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi peneliti lain 

yang ingin mengeksplorasi lebih lanjut tentang perilaku konsumen dalam konteks 

belanja online, khususnya di sektor produk kecantikan dan parfume. 

1.4 Sistematika Penulisan 

BAB I : Berisi bagian pendahuluan yang menjelaskan mengenai latar 

belakang masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan dan 

manfaat penelitian, serta sistematika penulisan. 

BAB II : Uraian teoritis yang menjelaskan teori dan konsep yang digunakan 

dalam penelitian ini, khususnya mengenai pemanfaatan konten 

promosi review parfume dalam menimbulkan kebiasaan belanja 

online pada remaja di Kota Medan. 

BAB III : Menjelaskan persiapan pelaksanaan penelitian mengenai jenis 

penelitian, kerangka konsep, definisi konsep,kategorisasi penelitian, 

narasumber, teknik pengumpulan data, teknik analisis data, lokasi 

dan waktu penelitian. 

BAB IV : Menjelaskan hasil dari penelitian dan pembahasan yang terkait 

dengan penelitian. 

BAB V : Bagian penutup menjelaskan tentang kesimpulan dan saran. 
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1 Komunikasi Pemasaran 

a. Komunikasi  

Komunikasi adalah proses penyampaian informasi dari komunikator ke 

komunikan. Sebagaimana dikatakan Mulyana dalam Thariq & Anshori (2017) 

komunikasi merupakan proses penyampaian makna melalui tindakan verbal 

dan non verbal. Setiap tindakan dapat disebut sebagai komunikasi apabila 

melibatkan dua orang atau lebih. Komunikasi adalah aspek yang sangat 

krusial dan menjadi kebutuhan bagi setiap individu, terutama saat berinteraksi 

sosial.  

Strategi komunikasi tidak dapat dipisahkan dari elemen-elemen dalam 

proses komunikasi (Lubis, 2023). Strategi yang tepat dalam berkomunikasi 

akan menciptakan interaksi yang lebih efektif dan harmonis dengan 

lingkungan sekitar. Cara seseorang berkomunikasi dengan lingkungan di 

sekitarnya sangat memperngaruhi hubungan yang terjalin dengan lingkungan 

tersebut (Amar, 2024).  

Komunikasi memiliki tujuan dan fungsi yang spesifik. Tujuan utama dari 

komunikasi adalah untuk membangun dan menjaga hubungan dengan orang 

lain, serta menyelesaikan tugas-tugas yang diperlukan untuk memenuhi 

kebutuhan dasar (Simamora et al., 2024). 
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b. Pemasaran  

Pemasaran adalah suatu proses yang mencakup berbagai strategi dan 

teknik untuk mempromosikan produk atau layanan kepada konsumen yang 

awalnya dilakukan melalui media komunikasi tradisional seperti penyebaran 

brosur, iklan di televisi, dan radio. Dengan perkembangan teknologi dan 

maraknya penggunaan internet, perusahaan mulai mengadopsi media digital 

dalam strategi pemasaran mereka yang dikenal sebagai pemasaran digital 

(Pradiani, 2018).  

Pemasaran adalah konsep penting untuk keberhasilan suatu bisnis, di 

mana pemasaran berfokus pada pemenuhan keinginan dan kebutuhan 

pelanggan guna menapai kepuasan yang berdampak positif bagi perusahaan 

(Atmoko, 2018). Sedangkan menurut Mubarok (2017) pemasaran adalah 

proses di mana perusahaan menghasilkan nilai untuk pelanggan dan 

membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan, dengan tujuan 

menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. 

c. Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah usaha untuk memberitahukan 

masyarakat mengenai keberadaan suatu produk yang ditawarkan. Tujuan dari 

komunikasi ini adalah agar konsumen dapat memahami fungsi, manfaat, dan 

nilai tambah yang dimiliki oleh produk tersebut (Hamzah et al., 2020).  

Komunikasi pemasaran merupakan aspek penting dalam dunia 

pemasaran secara keseluruhan baik perusahaan nirbala maupun bisnis, 

semuanya menggunakan berbagai bentuk komunikasi pemasaran untuk 
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memperkenalkan dan mempromosikan produk atau layanan yang mereka 

tawarkan (Angelia Putriana, 2022). Kegiatan komunikasi pemasaran 

merupakan proses pengelolaan yang berlangsung antara perusahaan dan 

berbagai kelompok publik yang ada (Salim et al., 2022). 

2.2  Media Sosial 

Salah satu fenomena terkini dalam bidang komunikasi adalah munculnya 

media baru yang berbasis online (Hendra, 2019). Kehadiran media sosial 

memberikan masyarakat lebih banyak pilihan dalam memilih platform 

komunikasi. Berbagai jenis media sosial yang ada saat ini mudah diakses, 

memungkinkan orang untuk berkomunikasi dengan cepat dan efisien (Roberto 

Maradutua et al., 2024). 

Media sosial adalah platform di internet yang memungkinkan penggunanya 

untuk mengekspresikan diri, berinteraksi, berkolaborasi, berbagi informasi, 

berkomunikasi dengan orang lain, serta membangun hubungan social secara 

daring (Puspitarini & Nuraeni, 2019). Sedangkan menurut Susanti et al (2023) 

media sosial merupakan platform yang dapat diakses dengan mudah melalui 

perangkat ponsel yang terhubung ke internet dan memungkinkan penggunanya 

untuk berbagi informasi tentang berbagai hal. 

Di era teknologi saat ini, memiliki akun media sosial menjadi suatu 

keharusan bagi individu. Media sosial berfungsi sebagai platform yang efektif 

untuk mempromosikan produk, termasuk parfume, melalui konten review 

(Ummah, 2019).  
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2.3 Instagram  

Instagram adalah platform populer yang digunakan untuk berbagi foto dan 

video, serta telah menjadi salah satu media sosial terbesar di dunia. Aplikasi ini 

memiliki peran yang signifikan dalam kehidupan digital saat ini. Pengguna dapat 

menggunakan foto dan video serta berinteraksi dengan konten dari pengguna lain 

melalui fitur like, komentar, dan pesan langsung. Instagram juga menyediakan 

berbagai fitur menarik seperti Instagram Stories, Reels, dan IGTV, yang 

mendorong pengguna untuk berbagi konten secara kreatif dalam waktu nyata. 

Instagram Stories memungkinkan pengguna untuk membagikan momen sehari-

hari dalam bentuk gambar atau video yang dapat dilihat oleh pengikut mereka 

selama 24 jam sebelum menghilang. Fitur ini dirancang untuk berbagi konten 

yang lebih kasual dan spontan. Di sisi lain, Reels memberikan kesempatan bagi 

pengguna untuk membuat video pendek yang kreatif dan menghibur (Hakim et al., 

2024).  

Instagram telah menjadi fenomena di seluruh dunia dengan miliaran 

pengguna aktif setiap bulannya. Dengan berbagai fitur inovatif yang 

ditawarkannya, instagram berhasil menciptakan pengalaman berbagi foto dan 

video yang menarik bagi pengguna di seluruh penjuru dunia. Melalui platform ini, 

pengguna dapat mendokumentasikan momen-momen penting dalam hidup mereka, 

serta terhubung dengan teman, keluarga, dan bahkan merek-merek terkenal 

(Roberto Maradutua et al., 2024). 

Salah satu platform yang sangat populer di berbagai kalangan khususnya 

remaja adalah instagram. Sejak diluncurkan, instagram telah menarik perhatian 
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banyak pengguna dengan fitur-fitur yang menarik bagi remaja yang mendorong 

mereka untuk aktif menggunakan aplikasi ini (Roberto Maradutua et al., 2024). 

Dengan banyaknya remaja yang aktif di Instagram, konten promosi yang menarik 

seperti review parfume dapat mempengaruhi kebiasaan belanja mereka secara 

online. Melalui interaksi di media sosial, remaja dapat dengan mudah 

mendapatkan informasi tentang produk, melihat ulasan dari pengguna lain, dan 

akhirnya membuat keputusan untuk berbelanja yang menunjukkan bagaimana 

media sosial berperan dalam membentuk perilaku konsumen di kalangan generasi 

muda. 

2.4 Pemanfaatan Konten 

Pemanfataan media sosial secara efektif dapat mempererat hubungan antara 

perusahaan dan pelanggan. Di sisi lain, pemanfaatan konten yang tepat dapat 

meningkatkan kesadaran merek serta membangun kepercayaan (Sudirjo et al., 

2023).  

Konten merupakan pesan-pesan komunikasi yang bersifat persuasif yang 

ditujukan kepada publik atau konsumen dengan tujuan untuk memperkenalkan 

produk kepada mereka dengan tujuan untuk menarik dan mempengaruhi perilaku 

konsumen (Tresnawati & Prasetyo, 2018). Konten adalah berbagai jenis materi 

yang terdapat di platform media social yang proses pembuatannya efektif serta 

memerlukan perencanaan yang cermat dan tepat (Diniati et al., 2023). 

2.5 Promosi  

Promosi merupakan suatu metode pemasaran yang digunakan untuk 

memperkenalkan produk dengan memberikan dorongan atau intensif agar 
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konsumen tertarik untuk melakukan pembelian (Aryani et al., 2023). Sedangkan 

menurut Br Marbun et al (2022) promosi dapat diartikan sebagai suatu bentuk 

informasi yang bertujuan untuk memengaruhi individu ataupun sekelompok orang 

agar melakukan tindakan pembelian terhadap produk atau layanan.  

Menurut Kotler dan Keller dalam Istikomah & Hartono (2022) menjelaskan 

bahwa promosi penjualan merupakan elemen utama dalam kampanye pemasaran, 

yang terdiri dari berbagai alat insentif, Sebagian besar bersifat jangka pendek, 

yang dirancang untuk mendorong konsumen atau pelaku perdagangan melakukan 

pembelian dengan lebih cepat atau dalam jumlah yang besar terhadap produk atau 

layanan tertentu. 

Startegi promosi memegang peranan yang sangat vital dalam proses distribusi 

(Rahmawati et al., 2023). Tanpa pendekatan yang tepat distribusi produk atau 

layanan tidak akan efektif menjangkau konsumen yang tepat. 

2.6 Review Parfume 

a. Review  

Ulasan produk adalah penilaian yang diberikan oleh konsumen yang 

telah menggunakan produk tersebut, di mana mereka membagikan 

pengalaman mereka selama menggunakan produk itu (Sinaga & Hutapea, 

2022). Sedangkan menurut Nasution et al (2022) ulasan produk adalah suatu 

proses atau penjelasan yang memberikan informasi mengenai keunggulan dan 

spesifikasi dari produk yang ditawarkan. 

Menurut Filieri (2014) dalam Ngadimen & Widyastuti (2021) ulasan 

pelanggan online merupakan salah satu bentuk dari word of mouth dalam 
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konteks transaksi perdagangan online. Melalui ulasan ini, konsumen dapat 

mengakses informasi mengenai kualitas produk serta mendapat umpan balik 

dari konsumen lain yang telah melakukan pembelian secara online. Review 

dapat memberikan manfaat bagi pelanggan, bagi bisnis, serta pelanggan 

lainnya melalui informasi yang dibagikan dan rekomendasi yang diberikan 

(Gagas, 2022).  

b. Parfume  

Parfume atau yang dikenal sebagai minyak wangi adalah wewangian 

yang diperoleh melalui berbagai proses ekstraksi bahan-bahan tertentu 

(Pradana & Listyorini., 2024). Parfume adalah aroma yang dihasilkan dari 

ekstrak berbagai bahan alami, seperti tanaman, bunga, kayu, dan biji-bijian. 

Proses ekstraksi bahan-bahan ini dilakukan melalui penyulingan atau metode 

ekstraksi lainnya. Aroma yang dihasilkan dapat ditemukan di banyak tempat 

dan penggunaan parfume sering kali dianggap sebagai kebiasaan atau gaya 

hidup yang telah diadopsi oleh berbagai budaya (Helena et al., 2024). 

2.7 Kebiasaan Belanja Online 

Konsumen cenderung lebih memilh berbelanja online karena efisiensi 

waktu dan tawaran menarik seperti promo atau diskon dari platform e-commerce. 

Faktor-faktor ini memicu keputusan pembelian secara spontan, yang sering kali 

diperkuat oleh ulasan atau testimoni dari pembeli lain. Setelah tertarik, mereka 

biasanya melanjutkan pembelian dengan memanfaatkan kupon atau penawaran 

khusus (Faliha Utama et al., 2024).  
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Keinginan untuk membeli barang secara online kini tidak lagi di dorong 

oleh nilai kegunaan barang tersebut, melainkan lebih kepada keinginan untuk 

memenuhi dorongan pribadi dalam menyelesaikan transaksi atau melakukan 

check-out di toko online (Lestari et al., 2023). 

2.8 Remaja  

Remaja adalah periode transisi antara masa kenak-kanak dan dewasa yang 

mencakup 12 hingga 22 tahun, Dimana terjadi perkembangan dan pematangan 

baik secara fisik maupun psikologis (Fajriana Ougtsa Al Madya et al., 2022). 

Sedangkan dikatakan Papalia, Wendkos-Old & Duskin-Fieldman dalam (Hastuti, 

2021) remaja di kategorikan (1) remaja awal, 10 sampai 13 tahun; (2) remaja 

tengah, 14 sampai dengan 18 tahun; dan (3) remaja akhir, 15 sampai 20 tahun. 

Perubahan beberapa aspek seperti fisik, kognitif, dan psikososial juga terjadi pada 

saat remaja. 

Masa remaja adalah periode transisi antara masa kanak-kanak dan dewasa, 

di mana terjadi perkembangan pesat. Pada fase ini, banyak remaja yang tidak 

sadar bahwa beberapa pengalaman yang mereka anggap menyenangkan justru 

bisa berdampak buruk (Rahayu et al., 2016). Perkembangan remaja menurut 

Wulandari dalam Farida Isroani, Syahruddin Mahmud, Ahmad Qurtubi (2023) 

sebagai berikut: 

a. Perkembangan fisik 

Selama masa remaja, pertumbuhan berlangsung dengan cepat dan 

mencapai puncaknya. Pada tahap ini mulai tampak ciri-ciri seks sekunder.  
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b. Kemampuan berpikir 

Pada awal masa remaja, individu mulai mencari nilai-nilai baru dan 

energi untuk memahami dunia di sekitarnya, serta cenderung membandingkan 

dirinya dengan teman sebaya yang memiliki jenis kelamin yang sama. 

Sedangkan pada tahap remaja akhir, mereka sudah mampu melihat suatu 

permasalahan secara lebih luas dan menyeluruh karena identitas intelektual 

mereka telah terbentuk dengan lebih stabil. 

c. Identitas 

Di awal masa remaja, individu menunjukkan ketertarikan terhadap 

teman sebaya melalui penerimaan atau penolakan dalam kelompok. Mereka 

mulai mencoba berbagai peran, mengubah citra diri, serta mengalami 

peningkatan rasa cinta terhadap diri sendiri. Selain itu, mereka memiliki 

banyak fantasi tentang kehidupan dan cenderung idealis. Memasuki tahap 

remaja akhir, konsep harga diri menjadi lebih stabil, begitu juga dengan 

persepsi terhadap citra tubuh dan peran gender yang semakin jelas. 

d. Hubungan dengan orang tua 

Salah satu ciri yang dimiliki remaja pada tahap awal yaitu keinginan 

yang besar untuk tetap bergantung pada orang tua. Dalam tahap ini, tidak 

terjadi konflik utama terhadap kontrol orang tua. 

2.9 Teori Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen adalah suatu proses dan aktivitas yang dilakukan 

seseorang saat terlibat dalam pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, serta 

penilaian terhadap produk dan jasa untuk memenuhi kebutusan dan keinginan 
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mereka (Fahmi et al., 2023). Sedangkan perilaku konsumen menurut Kotler dan 

Keller dalam Widitasari & Mulyadi (2023) menjelaskan bahwa kajian mengenai 

cara individu, kelompok, dan organisasi dalam memilih, membeli, menggunakan, 

serta menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memenuhi keinginan 

dan kebutuhan mereka. Perilaku konsumen memiliki kepentingan khusus bagi 

sebagian orang untuk memenuhi hasrat dengan mempengaruhi atau mengubah 

perilaku tersebut, termasuk orang-orang yang kepentingan utamanya adalah 

pemasaran (Nugraha Jefri Putri dkk, 2021). Dijelaskan dalam Diana (2019) jenis-

jenis konsumen, yaitu:  

 Konsumen trend setter. Jenis konsumen yang selalu menyukai sesuatu 

yang baru, dan individu tersebut mengabdikan dirinya untuk menjadi 

bagian dari gelombang pertama yang memiliki ataupun memanfaatkan 

teknologi terbaru. 

 Konsumen follower. Tipikal konsumen yang mudah dipengaruhi 

khususnya oleh konsumen tren setter. 

 Konsumen “value seeker”. Konsumen yang relatif sulit umtuk dipengaruhi, 

karena mereka cenderung berdasarkan kebutuhan dengan alasan yang 

rasional.  

 Konsumen pemula. Calon Pelanggan dimasa mendatang yang cirinya 

datang dengan banyak bertanya. 

 Konsumen yang loyal pada harga. Loyalitasnya ini hanya pada harga 

bukan pada anda. Jika harga kompetitor lebih murah maka dia akan lari ke 

sana. 
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Menurut Dewi Asmara Wayan Weda (2022) proses pembentukan perilaku 

konsumen dilakukan berdasarkan proses sebelum pembelian produk dan sesudah 

seorang konsumen melakukan pembelian produk. Secara garis besar pada proses 

tahapan pengambilan keputusan konsumen dapat digambarkan sebagai berikut: 

 Penemuan masalah: Seorang konsumen biasanya harus melakukan 

pembelian atas dasar kebutuhan atau untuk menyelesaikan masalah, 

keperluan dan kepentingan yang dihadapi. Sebagaii produsen atau penjual 

barang dan jasa, perlu mengetahui cara untuk mengenali masalah 

konsumen seperti, mengamati sekeliling konsumen dan kompetitor, 

menjadi seolah-olah pelanggan, membuka jaringan yang luas. Dan 

mencoba untuk bertanya langsung ke pelanggan terkait masalah yang 

dihadapi. 

 Penelusuran informasi: Saat konsumen mendapati masalah, maka akan 

mencari solusi dengan bertanya kepada teman, tetangga, dan lingkungan 

sekitarnya. Dalam mencari informasi atau sumber, seseorang dapat 

melakukannya dari diri sendiri maupun orang lain seperti masukan, 

pengalaman, dan sharing. 

 Mengevaluasi pemecahan alternatif: Dengan pertimbangan waktu, biaya, 

peran, fungsi dan kemanfaatan dari produk yang akan dibeli, besar 

kemungkinan sebelum pilihan dijatuhkan, mereka akan evaluasi segala 

kemungkinan alternatif. Hal itu yang akan menajadi landasan dalam 

mengatasi permasalahan yang dihadapi. 
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 Melakukan pengambilan pembelian: Waktu yang dibutuhkan dalam proses 

pengambilan keputusan ini tidak sama, tergantung dari hal-hal yang perlu 

dipertimbangkan dalam proses pembelian. 

 Evaluasi dan referensi pascapembelian: Pada proses ini konsumen 

mengevaluasi pembeliannya. Jika barang memuaskan dan sesuai harapan, 

maka konsumen akan mengingat merk produk tersebut dan berdampak 

pada pengulangan pembelian barang. Namun, jika  barang yang dibeli 

ternyata tidak memuaskan dapat membuat konsumen kecewa dan tidak 

mau mengulang pembelian selanjutnya. Evaluasi pascapembelian 

merupakan momentum yang digunakan untuk menentukan suatu pilihan 

atas kriteria dan kinerja dari suatu produk yang telah dibeli oleh konsumen. 

John A. Howard dan Jagdish N. Sheth adalah pencetus teori perilaku 

konsumen teori ini dikenal juga dengan model Howard dan Sheth atau Teori 

Perilaku Pembeli. Model Howard dan Sheth memiliki 4 elemen utama yaitu: (1) 

input atau bahan, (2) proses internal, (3) output atau hasil, dan (4) pengaruh 

eksogen.  

Dijelaskan dalam (Shelina & Panjaitan, 2023) terdapat komponen yang 

membentuk perilaku konsumen, diantaranya: 

1) Komponen kognitif. Aspek yang berkaitan dengan persepsi atau 

pengetahuan seseorang yang terbentuk berdasarkan pengalaman terhadap 

suatu objek atau informasi. 

2) Komponen afektif. Berhubungan dengan emosi atau perasaan seseorang 

terhadap merk tertentu. 
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3) Komponen konaktif. Kecenderungan atau dorongan untuk melakukan 

tindakan tertentu terhadap suatu objek. 

2.10 Anggapan Dasar  

Media sosial memainkan peran penting dalam membentuk perilaku 

konsumen di kalangan remaja Kota Medan. Dengan meningkatnya penggunaan 

platform seperti Instagram dan TikTok, remaja semakin terpapar pada konten 

promosi yang menarik dan interaktif. Hal ini dapat menyebabkan keputusan 

pembelian mereka. Selain itu, remaja cenderung lebih mempercayai rekomendasi 

dari influencer dan review produk dalam mencari keaslian informasi yang mereka 

cari. Seiring dengan pertumbuhan akses internet dan juga penggunaan pada 

 smartphone, maka kebiasaan belanja online khususnya di kalangan remaja juga 

semakin meluas. Oleh karena itu, penggunaan konten visual dan storytelling di 

Kota Medan dapat meningkatkan daya tarik pada produk parfume dan juga 

membangun loyalitas merk. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan tujuan 

untuk mendeksripsikan data yang diperoleh melalui wawancara, dan dokumentasi. 

Data yang dikumpulkan akan dianalisis secara kualitatif dan diuraikan dalam 

bentuk deskriptif. Penelitian deskriptif tidak bertujuan untuk menguji hubungan 

antar variable, karena fokus utama nya adalah untuk menggambarkan fenomena 

tersebut terjadi (Syahrizal & Jailani, 2023). 

Penelitian kualitatif adalah pendekatan yang menggunakan berbagi 

metode, dengan penekanan pada pemahaman mendalam, interpretasi, dan 

pendekatan alamiah pada materi subjek (Hasibuan et al., 2022). Penelitian 

kualitatif menurut Bado (2021) merupakan metode yang memiliki berbagai fokus, 

yang menggunakan pendekatan interpretatif dan wajar dalam menangani setiap isu 

yang ada.  

Penelitian kualitatif bertujuan untuk memahami fenomena yang dialami 

oleh subjek penelitian. Misalnya, mencakup perilaku, pesepsi, motivasi, tindakan 

dan aspek lainnya yang dianalisis secara holistik dengan pendekatan deskriptif 

dalam konteks tertentu yang alami, tanpa adanya intervensi dari peneliti (Umar 

Sidiq & Miftachul Choiri, 2019). 

3.2 Kerangka Konsep 

Kerangka konsep merupakan pengembangan dari kerangka teori yang 

telah disusun sebelumnya dalam tinjauan pustaka. Kerangka ini menggambarkan 
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hubungan antara konsep-konsep yang akan diukur atau diamati dalam penelitian 

yang akan dilakukan (Anggreni, 2022).  Kerangka konsep dapat memberikan 

pemahaman yang jelas kepada penulis dalam menentukan desain penelitian. 

Berikut kerangka konsep dalam penelitian ini: 

Gambar 2.Kerangka Konsep 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

3.3 Definisi Konsep 

Pemanfaatan konten promosi merupakan penggunaan konten berupa video, 

dan gambar yang diunggah ke sosial media yang berisi ulasan ataupun 

rekomendasi tentang produk parfume terkait aroma, kualitas, ataupun kelebihan 

dari parfume yang sedang dipromosikan untuk mempengaruhi viewer agar tertarik 

membeli produk tersebut.  

Pemanfaatan 

Konten Promosi 

 

Media Sosial 

Review 

Perilaku Konsumen 
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Media sosial merupakan platform digital yang digunakan untuk 

mendapatkan atau menyebarkan informasi kepada satu sama lain dan 

mempermudah kita untuk tetap terhubung dengan teman ataupun keluarga. Di 

media sosial inilah kita dapat berbagi pengalaman, pemikiran, dan hiburan melalui 

konten seperti gambar, video, suara, atau teks. Adapun salah satu contoh platform 

adalah TikTok, Instagram, WhatsApp dan Threads. 

Review adalah penilaian ataupun ulasan terkait pendapat yang diberikan 

oleh seorang pembeli ataupun influencer pada suatu produk yang di beli. Tujuan 

dari review untuk memberikan informasi, atau rekomendasi yang dapat membantu 

orang lain dalam memahami kualitas atau kelebihan serta kekurangan dari objek 

yang diulas. 

Perilaku konsumen adalah suatu tahapan atau proses yang dilakukan 

seseorang sebelum melakukan pembelian produk. Dalam tahapan tersebut 

mencakup pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, dan evaluasi produk 

untuk memenuhi kebutuhan atau memuaskan keinginan. 

Kebiasaan belanja online adalah salah satu bentuk dari sikap pemborosan 

yang dilakukan dengan transaksi non-tunai pada aplikasi e-commerce. Belanja 

online sangat popular dikarenakan sering mengadakan promosi besar-besaran. 

Tentu hal ini menjadikan kita mudah untuk tergiur berbelanja online. 

3.4   Kategorisasi Penelitian 

Kategorisasi memungkinkan penyusunan, pengelompokan, dan analisis 

informasi secara lebih efektif. 
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Tabel 1. Kategorisasi Penelitian 

No Konsep Teoritis Indikator 

1 Media Sosial  Konten 

 Promosi  

 Review  

 Rekomendasi  

2 Perilaku Konsumen  Pencarian  

 Pemilihan  

 Pembelian  

 Penggunaan  

Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

3.5 Informan atau Narasumber  

Informan dari penelitian ini merupakan pemilik brand parfume Charm & 

Co yang memiliki peran penting dalam memberikan wawasan mendalam terkait 

strategi pemasaran, proses pembuatan konten promosi, serta upaya mereka 

memanfaatkan review untuk membangun kebiasaan belanja online di kalangan 

remaja serta remaja Kota Medan yang bernama Nazwa Putri (18 tahun) dan 

Nabila Khairunisa (17 tahun), Mifta Khuljannah (18 tahun), dan Taqiya 

Zahrawaini (18 tahun). 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

a. Wawancara 

Wawancara merupakan salah satu metode pengumpulan data yang 

dilakukan melalui komunikasi lisan, yang dapat berupa wawancara 

terstruktur, semi terstruktur, atau tidak terstruktur (Hafsiah Yakin, 2023). 

Wawancara adalah bentuk komunikasi antara dua orang atau lebih yang 

biasanya dilakukan secara langsung, di mana salah satu pihak berperan 

sebagai pewawancara dan pihak lainnya sebagai yang diwawancarai. Tujuan 
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utama dari wawancara ini adalah untuk memperoleh informasi atau 

mengumpulkan data (Fadhallah, 2020).   

b. Dokumentasi  

Metode dokumentasi merupakan salah satu teknik pengumpulan data 

kualitatif yang digunakan untuk mendapatkan informasi dari berbagai sumber 

tertulis atau rekaman visual. Peneliti mengumpulkan berbagai jenis 

dokumentasi seperti foto, arsip, atau rekaman video (Hakim et al., 2024). 

3.7 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data memiliki fungsi sebagai panduan dalam mencari 

Solusi terhadap permasalahan yang sedang diteliti (Haikal Ibnu Hakim et al., 

2022). Menurut  Rijali (2019) teknik analisis meliputi: 

a. Reduksi Data 

Proses pemilihan dan fokus pada penyederhanaan, pengabstrakan, serta 

transformasi data mentah yang diperoleh dari catatan lapangan. Proses ini 

berlangsung secara berkelanjutan selama penelitian, bahkan sebelum data 

sepenuhnya terkumpul. 

b. Penyajian Data 

Penyajian data merupakan suatu proses di mana sekumpulan informasi 

disusun sedemikian rupa sehingga memungkinkan penarikan kesimpulan dan 

pengambilan tindakan. Penyajian data dapat berupa teks naratif seperti 

catatan lapangan, matriks, grafik, jaringan, dan bagan. Bentuk-bentuk ini 

mengintegrasikan informasi dalam format yang terstruktur dan mudah 

dipahami, sehingga memudahkan untuk melihat situasi yang ada, menentukan 
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apakah kesimpulan yang diambil sudah tepat, atau jika perlu melakukan 

analisa ulang. 

c. Penarikan Kesimpulan 

Penarikan kesimpulan dilakukan peneliti secara berkelanjutan selama di 

lapangan. Sejak awal pengumpulan data, mencari makna dari objek, mencatat 

pola, penjelasan, konfigurasi, alur sebab-akibat, dan proposisi. Kesimpulan 

yang dihasilkan bersifat sementara, terbuka, skeptis, tetapi tetap ada. Awalnya 

tidak jelas, namun seiring waktu, kesimpulan tersebut menjadi lebih rinci dan 

kuat. 

3.8 Waktu dan Lokasi Penelitian. 

Tabel 2. Waktu Penelitian 

NO KEGIATAN WAKTU PENELITIAN 

1 Pengajuan judul 06 Desember 2024 

2 Acc judul 07 Januari 2025 

3 Pengerjaan latar belakang masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, 

dan manfaat penelitian. 

12 Januari 2025 

4 Pengerjaan uraian teoritis 14 Januari 2025 

5 Pengerjaan anggapan dasar, metode 

penelitian, kerangka konsep, dan 

definisi konsep 

15 Januari 2025 

6 Pengerjaan kategorisasi penelitian, 

informan atau narasumber, teknik 

analisis data, waktu dan lokasi 

penelitian, dan sistematika penulisan 

16 Januari 2025 

7 Bimbingan bersama dosen 

pembimbing 

17 Januari2025 

8 Revisi kategorisasi penelitian dan 

kerangka konsep 

18 Januari 2025 

9 Bimbingan  bersama dosen 

pembimbing 

21 Januari 2025 

10 Revisi teori  22 Januari 2025 

11 Bimbingan bersama dosen 

pembimbing sekaligus ACC sempro 

24 Januari 2025 

Sumber: Olahan Peneliti, 2025 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan dengan pemilik parfume Charm & Co 

dan empat narasumber remaja Kota Medan, yaitu Nazwa Putri (18 tahun), Nabila 

Khairunisa (17 tahun), Mifta Khuljannah (18 tahun), dan Taqiya Zahrawaini (18 

tahun), diperoleh beberapa informasi terkait pemanfaatan konten promosi review 

parfume dalam menimbulkan kebiasaan belanja online pada remaja di Kota 

Medan. Berikut adalah hasil penelitian yang telah dilakukan: 

4.1.1 Strategi Pemanfaatan Konten Promosi Review Parfume oleh 

Charm & Co 

a.  Konten reels dan Testimoni Review 

Kania Azura, sebagai pemilik parfume Charm & Co, menjelaskan 

bahwa dalam merancang konten promosi review parfume, ia sangat 

memperhatikan karakteristik dari remaja di Kota Medan. Remaja di Kota 

Medan cenderung menyukai konten yang singkat, menarik, dan informatif. 

Menurutnya, remaja saat ini memiliki rentang perhatian yang pendek, 

sehingga konten yang terlalu panjang justru akan membuat remaja bosan. 

Oleh karena itu, Kania memilih untuk membuat konten reels Instagram 

dengan durasi berkisar 10-20 detik saja. Hal ini sesuai dengan yang ia 

katakan: 

“Sesuai dengan lifestyle remaja, yang suka gaya hidup modern dan 

kekinian. Jadi saya buat konten reels di Instagram dengan durasi pendek, 

karena hamper semua remaja itu mudah bosan kalau durasi Panjang. Untuk 
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durasi paling 10 detik sampai 20 detik aja sih”. (Kania Azura, 

22/februari/2025). 

 

Selain itu, kania juga memanfaatkan konten testimoni review sebagai 

jenis konten yang paling efektif. Menurutnya, konten testimoni review 

memberikan penjelasan detail tentang produk, seperti ketahanan, dan 

aroma. Hal ini sangat penting karena remaja cenderung ingin tahu lebih 

banyak tentang produk sebelum memutuskan untuk membeli. Kania 

menambahkan: 

“Menurut saya konten testimoni review karena dia menampilkan 

penjelasan dari produk, ketahanan dan aroma yang bisa menarik minar 

remaja. Jadi, pas mereka lihat konten tersebut mereka dapat mendapat 

informasi yang jelas.” (Kania Azura, 22/februari/2025). 

 

Dengan konten testimoni review, remaja bisa mendapatkan gambaran 

yang lebih jelas tentang produk, sehingga mereka merasa lebih yakin untuk 

melakukan pembelian.  

b. Kolaborasi dengan Influencer dan Content Creator 

Strategi lain yang diterapkan oleh Charm & Co adalah kolaborasi 

dengan influencer dan content creator yang memiliki engagement tinggi di 

kalangan remaja. Kania menjelaskan bahwa kerja sama yang dilakukan 

Charm & Co dengan influencer seperti @nadia.q7 membantu 

meningkatkan visibilitas produk di kalangan remaja.  

Menurutnya, influencer memiliki pengaruh yang besar dalam 

mempengaruhi Keputusan pembelian remaja karena mereka dianggap 

sebagai sumber informasi yang dapat dipercaya. Hal ini diungkap oleh 

Kania yang menyatakan: 
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“Nah, kalau untuk strategi saya bekerja sama dengan influencer dan juga 

content creator yang punya engagement tinggi dikalangan remaja. Salah 

satu akun Instagram content creator yang bekerja sama dengan parfume 

Charm & Co adalah @nadia.q7.” (Kania Azura, 22/februari 2025). 

 

Sehingga kolaborasi ini tidak hanya membantu meningkatkan brand 

awereness, tetapi juga membangun kepercayaan remaja terhadap produk 

Charm & Co. Kania juga memanfaatkan instastory di akun Instagram 

pribadinya untuk mempromosikan produk, sehingga remaja yang 

mengikuti akunnya dapat melihat langsung informasi tentang parfume 

tersebut. Dengan begitu, promosi menjadi lebih personal dan dekat dengan 

target pasar, yaitu remaja Kota Medan. 

Kemudian untuk memastikan promosinya menjangkau target remaja di 

Kota Medan, Kania menggunakan analisis insight dari akun Instagram 

parfumenya. Ia menjelaskan: 

“Pakai analisis insight dari akun parfume saya. Saya rasa dengan ara 

tersebut bisa memastikan konten yang dibuat telah dilihat oleh remaja dan 

dengan collab Bersama influencer local tentu membantu menjangkau 

remaja Medan.” (Kania Azura, 22/februari/2025). 

c.  Pemanfaatan Ulasan Pelanggan dan Diskon 

Di sisi lain, Kania juga memanfaatkan Ulasan pelanggan dan 

influencer untuk meningkatkan kepercayaan calon pembeli. Ia memposting 

review dari pelanggandan influencer di highlight Instagram sehingga calon 

pembeli dapat melihat testimoni positif tentang produk tersebut. Selain itu, 

Kania juga memberikan diskon untuk menarik minat remaja. Menurutnya, 

diskon adalah salah satu startegi yang paling efektif untuk emndorong 

remaja melakukan pembelian. Seperti yang dijelaskan: 
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“Saya memposting review dari influencer sama pelanggan di highlight 

Instagram. Ada juga yang saya posting screenshot-an testimoni dari 

pelanggan, gitu.” (Kania Azura, 22/februari/2025). 

Dengan memanfaatkan ulasan pelanggan dan diskon, Kania selaku 

pemilik parfume Charm & Co berhasil menciptakan rasa percaya dan 

ketertarikan remaja terhadap produk Charm & Co. Remaja merasa lebih 

yakin untuk membeli produk setelah melihat testimoni positif dari 

pelanggan lain, apalagi jika ada diskon yang menarik. 

4.1.2 Strategi Pemanfaatan Fitur Rekomendasi Produk dan Analisis 

Preferensi 

Kania juga memanfaatkan fitur rekomendasi produk di platform e-

commerce seperti Shopee untuk memudahkan remaja memilih produk 

sesuai kebutuhan. Ia membagi kategori produk menajdi beberapa bagian, 

seperti:  

1. Parfum & wewangian unisex 

2. Parfum & wewangian Wanita 

3. Parfume & wewangian pria 

4. Produk lainnya. 

Hal ini memudahkan remaja dalam menemukan produk yang sesuai dengan 

preferensi mereka. Kania menjelaskan: 

“Iya, saya pakai fitur rekomendasi produk di aplikasi Shopee. Saya buat 

berdasarkan kategori, ada parfum & wewangian unisex, parfum & 

wewangian Wanita, parfum & wewangian pria, dan produk lainnya.” (Kania 

Azura, 22/februari/2025). 

Untuk memastikan rekomendasi produk parfume sesuai dengan preferensi 

remaja. Kania menganalisis data dan feedback pelanggan. Misalnya, jika 
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parfume dengan aroma manis atau segar lebih laris, ia akan lebih 

menonjolkan varian tersebut. Sesuai dengan ungkapannya: 

“Caranya dengan menganalisis data dan feedback pelanggan untuk 

mengetahui preferensi remaja. Misalnya, kalau parfum dengan aroma manis 

atau segar lebih laris, saya akan lebih menonjolkan varian itu.” (Kania 

Azura, 22/feb/2025). 

4.1.3 Kebiasaan Remaja dalam Mencari Informasi dan Proses 

Pembelian 

Menurut pengamatan Kania, remaja di Kota Medan cenderung mencari 

informasi tentang parfum melalui review di media sosial. Mereka juga 

sering bertanya langsung kepada teman tentang produk yang ingin dibeli. 

Kania menjelaskan: 

“Mereka cenderung mencari informasi melalui review di media sosial. Ada 

juga bahkan kebanyakan dari mereka sering bertanya langsung ke sesame 

teman tentang parfum yang mau mereka beli. gimana aromanya, tahan berpa 

lama, terus kalau kena keringat itu dia bikin perih atau tidak, bisa membaut 

baju kuning atau tidak, kemudian dia tipe parfum yang aromanya strong 

atau soft.” (Kania Azura, 22/februari/2025). 

Setelah melihat konten review, remaja biasanya langsung mengunjungi link 

di bio Instagram Charm & Co untuk melakukan pembelian. Hal ini 

dikatakan Kania: 

“Setelah melihat konten review, mereka biasanya langsung mengunjungi 

link di bio instagram parfume Charm & Co, baru setelah itu melakukan 

pembayaran.” (Kania Azura, 22/februari/2025).  

 

Metode pembayaran yang paling diminati adalah non-tunai, meskipun 

ada juga yang memilih COD. Untuk pengiriman, remaja lebih memilih 

layanan cepat seperti same-day delivery atau pengiriman regular dengan 

estimasi waktu yang jelas. 
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4.1.4 Follow-up dan Feedback Pelanggan 

Kania melakukan follow-up kepada pelanggan remaja setelah mereka 

membeli parfume. Tanggapan yang diterima umumnya positif, dengan 

pelanggan merasa puas dan dihargai. Kania mengatakan: 

“Iya dan tanggapan mereka Alhamdulillah positif, puas dengan parfumenya 

dan merasa dihargai karena diperhatikan.” (Kania Azura, 22/februari/2025). 

Banyak feedback yang diberikan remaja mengenai aroma dan aya tahan 

parfume, feedback positif inikemudia dijadikan konten testimoni untuk 

meningkatkan kepercayaan calon pembeli. Kania menambahkan: 

“Banyak kalau itu, feedback yang diberikan remaja tentang aroma dan daya 

tahan parfum. Feedback positif kami jadikan konten  testimoni untuk 

meningkatkan kepercayaan calon pembeli.” (Kania Azura, 22/februari/2025). 

4.1.5 Dampak Pengiriman Produk Gratis kepada Influencer 

Kania juga menjelaskan bahwa ia pernah mengirimkan produk gratis 

kepada influencer dan content creator untuk mendapatkan review. 

Menurutnya, hal ini berdampak positif pada usahanya karena review yang 

diberikan influencer membantu meningkatkan kepercayaan remaja terhadap 

produknya. Kania menjelaskan: 

“Pernah, saya pernah mengirimkan produk gratis kepada mereka, influencer 

dan content creator. Karena saya rasa dengan mengirimkan produk gratis 

kepada mereka, bisa berdampak positif pada usaha saya. Mereka mereview 

produk saya dengan sangat baik, menjelaskan produknya dengan Bahasa 

yang mudah dimengerti remaja, kemudian produk saya dikenal remaja dan 

meningkatkan keprcayaan remaja sama produk parfume ini. Jadi, semacam 

timbal balik gitulah, tetap ada feedback.” (Kania Azura, 22/februari/2025). 

 

4.1.6 Platform Media Sosial yang Paling Sering Digunakan 

Menurut Kania, platform media sosial yang paling sering digunakan 

oleh remaja untuk mencari informasi tentang parfume adalah Instagram dan 

TikTok. Instagram digunakan untuk melihat foto dan deskripsi produk, 
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sedangkan TikTok digunakan untuk meliahat video review. Sebagaimana 

yang dikatakan Kania: 

“Pasti Instagram dan TikTok. Instagram untuk melihat foto dan deskripsi 

produk, sedangkan TikTok untuk melihat video reviewnya.” (Kania Azura, 

22/februari/2025). 

4.1.7 Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Kania menyebutkan bahwa factor utama yang mempengaruhi remaja 

dalam memilih parfume adalah aroma, harga, dan daya tahan. Hal ini sesuai 

dengan penjelasannya: 

“Menurut saya, factor pertama aroma, yang kedua harga, dan yang ketiga 

daya tahan parfum. Karena hal yang pertama kali yang terlintas di pikiran 

mereka tentang konten parfum adalah gimana sih aromanya? Dia tipe yang 

gimana? Aroma yang manis? Atau mungkin segar? Kalau remaja yang 

melihat konten menyukai parfum manis, maka dia akan tertarik kemudia 

melihat konten etrsebut hingga selesai. Biasanya isi konten dijelasin mulai 

dari deskripsi parfum hingga harga yang ditawarkan.” (Kania Azura, 

22/februari/2025). 

4.1.8 Konten Edukatif untuk Membantu Calon Pembeli 

Kania juga membuat konten edukatif untuk membantu calon pembeli 

dalam memilih produk yang sesuai. Contohnya adalah konten seperti “cara 

memilih parfum sesuai karakter”. Sebagaimana yang dikatakannya: 

“Dengan konten edukatif gitu sih, contoh seperti „cara memilih parfum 

sesuai karakter‟.” (Kania Azura, 22/februari/2025). 

4.1.9 Metode Pembayaran dan Pengiriman yang Paling Diminati 

Remaja di Kota Medan lebih memilih metode pembayaran non-tunai, 

meskipun ada juga yang memilih COD. Untuk pengiriman, mereka lebih 

memilih layanan cepat seperti same-day delivery atau pengiriman reguler 

dengan estimasi waktu yang jelas. Kania menjelaskan: 

“Untuk metode pembayaran yang paling banyak diminati remaja itu non-

tunai, ya. Tapi ada juga yang COD. Untuk pengiriman mereka lebih 



 

 

32 

 

 

memilih layanan cepat seperti same-day delivery atau pengiriman reguler 

yang estimasi waktunya itu sudah jelas.” (Kania Azura, 22 Februari 2025). 

4.1.10 Dampak Konten Promosi Review Parfume terhadap 

Kebiasaan Belanja Online Remaja 

a. Pengaruh Konten Promosi Review terhadap Keputusan  Pembelian 

Remaja seperti Putri, Nabila, Mifta Khul Jannah dan Taqiya Zahra 

mengaku bahwa konten review yang jelas dan detail sangat membantu 

mereka dalam memutuskan pembelian. Mereka merasa lebih yakin setelah 

melihat review yang menjelaskan aroma, ketahanan, dan harga parfume. 

Putri menjelaskan bahwa konten review yang jelas membuatnya dapat 

membayangkan aroma parfume meskipun belum mencobanya secara 

langsung. Hal ini diungkapkan: 

“Kalau aku yang konten reviewnya jelas kak., karena kan parfume ini 

sensitive ya, Kak. Cocok sama orang belum tentu cocok wanginya sama 

kita. Jadi semisal informasi yang disajikan di konten itu jelas dan mampu 

membuat orang yang melihat konten itu terbayang sama wanginya keren 

sih,” (Putri, 8/maret/2025). 

 

Nabila juga menambahkan bahwa konten review yang memiliki editan 

yang keren mampu menarik perhatiannya. Sebagaimana yang 

dijelaskannya: 

“Konten yang ada review nya sama yang editannya keren sih. Soalnya 

kalau nonton konten yang ada reviewnya itu seperti orang yang yang coba 

langsung sambil kasih pendapat gitu, jadi walaupun kita belum beli tapi 

kita sudah merasakan bagaimana aroma dari produk parfume nya.” (Nabila, 

9/maret/2025). 

 Mifta menambhkan bhawa konten yang tidak berlebihan dapat 

menarik perhatiannya. Hal ini sebagaimana yang dikatakannya: 

“Konten review yang gak lebay atau semacam overclaim” (Mifta, 

20/maret/2025). 
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 Kemudian Taqiya juga menambahkan bahwa konten yang cakap cara 

penyampainnya mampu membuatnya tertarik. Seperti yang dikatakannya: 

“Konten yang cara review nya itu enak diliat” (Taqiya, 20/maret/2025). 

Putri jugs menambahkan bahwa konten review yang detail 

membantu dirinya memahami karakteristik parfume sebelum membeli. 

Seperti yang diungkapkannya: 

“Penting kali, Kak. seperti yang aku bilang tadi kalau parfume itu sensitive, 

cocok di orang belum tentu wanginya cocok sama kita, jadi aku suka 

melihat konten yang review nya itu jelas.” (Putri, 8/maret/2025). 

 Sama hal nya dengan Putri yang menyatakan penting dalam 

mengungkapkan pendapat review dari pelanggan lain, Nabila juga 

mengakui bahwa ulasan atau review dari pelanggan lain dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini sesuai dengan pernyataannya: 

“Penting kali, Kak. Soalnya parfume itu kan butuh di sniff langsung ya, 

Kak, jadi, pas melihat review dan banyak yang bilang enak pasti bakal 

mempengaruhi beli atau tidaknya, sih menurut aku”. (Nabila, 

9/maret/2025). 

Mifta juga berpendapat review memainkan peran penting dalam 

proses Keputusan pembelian. Hal ini terbukti dari pernyataanya: 

“Review dari orang itu berpengaruh kali, Kak, karena kan, bisa nanti dari 

yang gak kepikiran buat beli tiba-tiba jadi mau beli gara-gara liat review 

itu” (Mifta, 20/maret/2025). 

 Sejalan dengan pernyataan Mifta, Taqiya juga menyatakan hal yang 

sama bahwa review mampu mempengaruhi orang lain dalam Keputusan 

pembelian. Sebagaimana yang dikatakan: 

“Penting kali, Kak kalo menurutku, karena review ini bisa memengaruhi 

orang” (Taqiya, 20/maret/2025). 

Dengan adanya konten review yang jelas, remaja merasa lebih 

percaya diri untuk membeli produk tanpa harus mencobanya terlebih 

dahulu. 
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b.  Peran Influencer dan Rekomendasi Teman 

Remaja cenderung mempercayai rekomendasi dari influencer dan 

teman. Kolaborasi Charm & Co dengan influencer seperti @nadia.q7 

berhasil menarik perhatian remaja. Nabila mengaku bahwa rekomendasi 

dari teman sangat memengaruhi keputusannya untuk membeli produk 

Charm & Co. Nabila mengatakan: 

“Pernah, dari teman. Dia bilang wanginya enak, harganya juga murah. Aku 

pun pernah minta punya dia dan cocok sih di aku wanginya.” (Nabila, 

8/maret/2025).  

Berbeda dengan Nabila yang direkomendasikan teman, Putri justru 

direkomendasikan oleh sepupunya. Hal ini dikatakannya: 

“Pernah, Kak. tapi bukan teman sih, Kak, sepupu aku yang rekomendasiin 

ke aku” (Putri, 9/maret/2025). 

Mifta juga menambahkan bahwa dirinya pernah menerima 

rekomendasi dari salah satu Influencer. Hal ini dibuktikan melalui 

pernyataannya: 

“Dari influencer pernah” (Mifta, 20/maret/2025). 

Sejalan dengan pernyataan Mifta, Taqiya juga menyatakan hal yang 

sama bahwa dirinya pernah menerima rekomendasi produk Charm & Co 

dari influencer yang dilihatnya melalui media sosial. Seperti yang 

dikatakannya: 

“Pernah dari influencer. Pas itu dia lagi ngereview juga tu” (Taqiya, 

20/maret/2025). 

Selain itu Putri juga menambahkan bahwa kolaborasi dengan influencer 

membuat konten promosi Charm & Co lebih menarik. Ia menyatakan: 

“Menurutku iya, soalnya dia ada collab gitu sama influencer.” (Putri, 

9/maret/2025). 
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Dengan adanya rekomendasi influencer dan teman, remaja merasa lebih 

yakin untuk mencoba produk tersebut. 

c. Pengaruh Promosi Diskon dan Cashback 

 Promosi diskon dan cashback menjadi factor utama yang 

memngaruhi Keputusan pembelian remaja. Hal ini dikarenakan mereka 

merasa lebih tertarik untuk membeli Ketika ada penawaran diskon. 

Nabila menjelaskan bahwa diskon besar-besaran membautnya langsung 

memutuskan untuk membeli tanpa pikir Panjang. Nabila mengatakan: 

“Kalau ada diskon besar-besaran sih, Kak paling. Aku pasti beli sih 

kalau ada diskon tanpa pikir Panjang,” (Nabila, 8/maret/2025). 

 Putri juga menambahkan bahwa diskon membuat pembelian terasa 

lebih menguntungkan. Hal ini diungkapnya: 

“Jelas diskon ya, Kak. lumayan soalnya, Kak”. (Putri, 9/maret/2025). 

 Mifta juga menambahkan promosi seperti diskon merupakan hal 

yang paling mempengaruhi ia untuk melakukan pembelanjaan produk. 

Hal ini diungkapnya: 

“Promosi semacam diskon atau voucher gratis ongkir, gitu-gitu lah, 

Kak” (Mifta, 20/maret/2025). 

Sejalan dengan pernyataan diatas, diskon mampu mempengaruhi orang 

lain dalam membeli produk. Sama hal nya dengan Taqiya yang juga 

mengungkapkan hal serupa. Sesuai dengan yang dikatakan: 

“Diskon potongan harga, terus kan beli nya di Shopee, kalo ada voucher 

gratis ongkirnya pun mantap itu” (Taqiya, 20/maret/2025). 

4.1.11 Kebiasaan Remaja dalam Mencari Informasi dan Membeli 

Parfume Secara Online 

a.  Media Sosial sebagai Sumber Utama Informasi 
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Remaja di kota Medan cenderung mencari informasi tentang 

parfum melalui media sosial, terutama Instagram dan TikTok. Mereka 

menganggap media sosial sebagai sumber informasi yang mudah 

diakses. Nabila menjelaskan bahwa media sosial adalah tempat utama 

untuk mencari informasi tentang produk sebelum membeli. Ia 

menyatakan: 

“Pastinya dong! Sosial media hamper rata-rata jadi tempat referensi dari 

banyak orang, termasuk aku. Soalnya gampang kan, tinggal klik klik 

klik terus keluar deh informasinya yang kita cari.” (Nabila, 

8/maret/2025). 

 Putri juga mengatakan media sosial menajdi sumber utama dalam 

mencari informasi tentang parfume. Putri mengatakan: 

“Iya, Kak. Zaman sekarang semua seba gampang. Mau cari ini itu 

tinggal ketik aja, nanti keluar hasilnya.” (Putri, 9/maret/2025). 

 MIfta juga berpendapat bahwa sosial media menjadi sumber 

utamanya dalam mencari informasi tantang parfume. Sebagaimana yang 

dikatakan: 

“Uda pasti itu, Kak. kita hidup di era digital harus dimanfaatkan sosmed 

itu” (Mifta, 20/maret/2025). 

 Taqiya juga menyatakan bahwa dengan kehadiran media sosial 

mampu mempermudah orang lain termasuk dirinya dalam mencari 

berbagai informasi khususnya tentang parfume. Taqiya mengatakan: 

“Iya, Kak. Soalnya semua ada kalo di sosmed ini. Pokoknya kita tinggal 

ketik aja apa yang mau kita cari terus search abis itu keluar hasilnya.” 

(Taqiya, 20/maret/2025). 

Nabila mengungkap bahwa dirinya mencari informasi tentang parfume 

sebelum membeli lewat Youtube atau TikTok. Hal ini seperti yang 

dikatakannya: 

“Biasanya aku cari di Youtube atau TikTok.” (Nabila, 8/maret/2025). 
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 Putri juga menambahkan bahwa ia sering mencari informasi 

tentang parfume di TikTok dan Instagram. Hal ini dikatakannya: 

“Di TikTok tapi kadang di Instagram kadang juga di Youtube”. (Putri, 

9/maret/2025). 

 Sebagaimana dengan pernyataan Putri yang mencari informasi 

melalui Instagram dan Youtube, Mifta justru melihat komen dari konten 

review tersebut. Sebagaimana yang dikatakannya: 

“Nyari-nyari reviewnya dulu terus liat komenannya.” (Mifta, 

20/maret/2025). 

 Taqiya juga menambahkan bahwa ia mencari informasi terkait 

parfume melalui platform Instagram dan TikTok. Taqiya menyatakan: 

“Liat review nya dulu di Youtube atau di TikTok.” (Taqiya, 

20/maret/2025). 

 Dengan adanya media sosial, remaja bisa dengan mudah 

menemukan informasi tentang produk yang mereka inginkan tanpa 

harus repot-repot pergi ke toko. Cara ini juga lebih efektif dan fleksibel. 

b.      Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Factor utama yang memengaruhi remaja dalam memilh parfume 

adalah aroma, harga, dan ketahanan parfume. Mereka cenderung 

memilih produk yang sesuai dengan preferensi mereka. Nabila 

menjelaskan bahwa aroma dan harga adalah factor utama yang ia 

pertimbangkan sebelum membeli parfume. Ia menyatakan: 

“Wangi sama harga, aku suka wangi yang soft dan gak nyengat. Kalau 

soal harga udah pasti aku suka yang murah apalagi kalau diskon.” 

(Nabila, 8/maret/2025). 

 Putri juga menambahkan bahwa ketahanan parfume adalah factor 

penting yang ia pertimbangkan. Putri mengatakan: 
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“Pertama wangi, kedua ketahanan parfume yang terakhir harga.” (Putri, 

9/maret/2025). 

 Mifta menungkapkan bahwa harga dan daya tahan menjadi factor 

utama ia dalam memilih parfume. Hal ini sesuai dengan pernyataanya: 

“Faktor yang paling mempengaruhi itu harga sama daya tahan nya kalo 

aku.” (Mifta, 20/maret/2025). 

 Sejalan dengan pernyataan Putri, Taqiya juga menambahkan 

bahwa harga, wangi, dan daya tahan menjadi factor penting dalam 

memilih parfume. Seperti yang dikatakan: 

“Harga, wangi sama daya tahan nya” (Taqiya, 20/maret/2025). 

 Dengan mempertimbangkan factor-faktor twrsebut, remaja bisa 

memilih produk yang sesuia dengan kebutuhan dan budget mereka. 

c.      Proses Pembelian Online yang Praktis 

Remaja merasa nyaman dengan proses pembelian online karena 

lebih praktis dan sering disertai dengan promo seperti gratis ongkir atau 

cashback. Nabila menjelaskan bahwa belanja online membuatnya lebih 

mudah dan cepat dalam emndapatkan produk. Hal ini sesuai dengan 

pernyataannya: 

“Lebih praktis, tinggal pilih yang mana, bayar, klik pesan, terus barang 

sampai langsung ke rumah. Apalagi biasanya belanja online bisa dapat 

promo. Lebih untung.” (Nabila, 8/maret/2025). 

 Putri juga menambahkan alasan utama dalam membeli parfume 

secara online dikarenakan voucher gratis ongkir yang membuatnya 

merasa diunutngkan. Sesuai dengan pernyataannya: 

“Karena ada voucher gratis ongkir.” (Putri, 9/maret/2025). 

 Mifta mengungkapkan bahwa dengan melakukan pembelian secara 

online mampu membuat pekerjaan menjadi efisien. Sebagaimana 

dengan pernyataannya: 
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“Alasan utama ya karena lebih efisien aja sih, Kak” (Mifta, 

20/maret/2025). 

 Taqiya juga menambahkan bahwa belanja online bisa menghemat 

waktu mereka dan bisa disesuaikan kapan saja. Hal ini diungkapkannya: 

“Aku milih beli lewat online karena lebih fleksibel, Kak” (Taqiya, 

20/maret/2025). 

 Putri mengungkapkan bahwa ia merasa nyaman dengan proses 

pembelian onlne di Charm & Co. Ia menjelaskan: 

“Nyaman kok, Kak.” (Putri, 9/maret/2025). 

 Hal serupa juga diungkapkan oleh Nabila mengenai proses 

pembelian online di Charm & Co. Nabila mengatakan: 

“Sejauh ini aku ngerasa nyaman-nyaman aja, gak ada permasalahan.” 

(Nabila, 8/maret/2025). 

 Mifta juga menambahkan bahwa melakukan proses pembelian 

online di Charm & Co sama hal nya dengan belanja online lainnya. 

Sebagaimana dengan perkataannya: 

“Nyaman kok, kayak belanja online yang lain aja” (Mifta, 

22/maret/2025). 

Taqiya juga mengatakan hal serupa seperti yang dikatakannya: 

“Nyaman Alhamdulillah gak ada yang aneh-aneh” (Taqiya, 

20/maret/2025). 

 Dengan adanya kemudan pembelian online membuat remaja dapat 

lebih fleksibel dalam berbelanja tanpa harus keluar rumah. 

4.2 Pembahasan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dengan menggunakan teori 

perilaku konsumen, konsumen cenderung mencari informasi dari sumber yang 

dapat dipercaya sebelum melakukan pembelian. Konten review yang jelas dan 

detail dari Charm & Co berhasil memengaruhi Keputusan pembelian remaja. 

Kania menjelaskan bahwa remaja cenderung mencari informasi melalui review di 
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media sosial sebelum membeli produk. Kania Azura, sebagai salah satu 

narasumber, menjelaskan bahwa remaja sering mencari informasi melalui review 

di media sosial sebelum membeli produk. Bahkan, banyak dari mereka yang 

bertanya langsung kepada teman-teman tentang produk parfume yang ingin dibeli. 

Konten review yang jelas dan terpercaya membuat remaja merasa lebih 

yakin untuk membeli produk tanpa harus mencobanya terlebih dahulu. Hal ini 

menunjukkan bahwa konten review mwmainkan peran penting dalam membentuk 

kepercayaan dan Keputusan pembelian konsumen. 

Kolaborasi Charm & Co dengan influencer juga terbukti efektif dalam 

meningkatkan kepercayaan konsumen, terutama dikalangan remaja. Teori perilaku 

konsumen menyatakan bahwa rekomendasi dari pihak ketiga, seperti influencer, 

dapat memengaruhi Keputusan pembelian. Nabila, salah satu responden, mengaku 

bahwa rekomendasi dari teman sangat memengaruhi keputusannya untuk membeli 

produk Charm & Co.  

Dengan adanya rekomendasi dari influencer dan teman, remaja Kota Medan 

merasa lebih yakin untuk emncoba produk tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa 

kehadiran influencer dan rekomendasi dari orang terdekat dapat menjadi factor 

penentu dalam meningkatkan kepercayaan dan minat beli konsumen. 

Promosi diskon dan cashback yang ditawarkan Charm & Co juga berhasil 

menarik minat beli remaja. Teori perilaku konsumen menjelaskan bahwa harga 

yang terjangkau dan penawaran khusus dapat memengaruhi Keputusan pembelian. 

Remaja cenderung lebih sensitive terhadap harga, dan promosi diskon dapat 

menajdi motivasi kuat bagi mereka untuk segera melakukan pembelian. Dengan 
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demikian, promosi diskon tidak hanya meningkatkan minat beli, tetapi juga 

mendorong konsumen untuk mengambil Keputusan pembelian secara spontan. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan juga pembahasan yang telah peneliti lakukan 

diatas, maka dapat disimpulkan tentang bagaimana strategi yang diterapkan oleh 

pemilik Charm & Co dalam memanfaatkan konten promosi review parfume untuk 

memengaruhi kebiasaan belanja online remaja di Kota Medan dan Apa dampak 

yang dirasakan oleh remaja di Kota Medan saat menonton  konten promosi review 

parfume  Charm & Co. dapat disimpulkan bahwa strategi yang diterapkan oleh 

pemilik konten promosi review parfume untuk memengaruhi kebiasaan belanja 

online remaja di Kota Medan cukup efektif dan telah berhasil memengaruhi 

kebiasaan belanja online remaja di Kota Medan. Pemilik Charm & Co, Kania 

Azura memahami karakteristik remaja di Kota Medan yang cenderung menyukai 

konten singkat, menarik, dan informatif. Kania juga memanfaatkan konten 

testimoni review yang memberikan penjelasan detail mengenai produk.  

Kolaborasi dengan content creator dan influencer juga menjadi strategi penting 

yang diterapkan oleh Charm & Co. Selain itu Kania juga memanfaatkan ulasan 

pelanggan dan diskon untuk meningkatkan kepercayaan dan minat beli remaja. 

Ulasan positif dari pelanggan dan influencer diposting di highlight Instagram, 

sementara diskon dan cashback menjadi daya tarik utama bagi remaja yang 

sensitive terhadap harga. 

Dampak yang dirasakan oleh remaja di Kota Medan setelah menonton konton 

promosi review parfume Charm & Co cukup signifikan. Remaja seperti Putri, 
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Nabila, Mifta dan Taqiya mengaku bahwa konten review yang jelas dan detail 

sangat memabntu mereka dalam memutuskan pembelian.  

Secara keseluruhan, strategi yang diterapkan oleh Charm & Co berhasil 

menciptakan rasa percaya dan ketertarikan remaja terhadap produk mereka. 

Konten review yang jelas, kolaborasi dengan influencer, dan promosi diskon tidak 

hanya meningkatkan brand awerness, tetapi juga membangun kepercayaan remaja 

pada produk Charm & Co. Remaja meresa nyaman dan yakin dalam melakukan 

pembelian online, terutama karena prosesnya yang praktis dan sering memberikan 

promo menarik. 

5.2 Saran  

Adapun saran yang peneliti miliki dari hasil penelitian dan pembahasan 

yang telah peneliti lakukan, yakni Charm & Co dapat memanfaatkan platform lain 

seperti TikTok atau Youtube untuk menjangkau remaja dengan preferensi 

platform yang berbeda. Program loyalitas pelanggan, seperti hadiah khusus dapat 

mendorong remaja untuk terus membeli produk..  
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LAMPIRAN 

             

Wawancara dengan pemilik Parfume Charm& Co 

          

 

Wawancara dengan remaja Kota Medan



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 


