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ABSTRACT

The rapid growth of social media has transformed marketing strategies in the beauty industry, requiring companies
to develop informative, engaging, and emotionally appealing content to attract consumers. Video content marketing
and storytelling have emerged as important digital marketing strategies that can shape consumer preferences and
influence purchase decisions. This study aims to examine the effects of video content marketing and storytelling on
purchase decisions through consumer preference among Wardah consumers in Surabaya. A quantitative approach
was employed using a survey method involving 386 respondents selected through purposive sampling. Data were
collected using a structured questionnaire and analyzed using Structural Equation Modeling—Partial Least Squares
(SEM-PLS). The results indicate that video content marketing has no significant effect on purchase decision but
has a positive and significant effect on consumer preference. Storytelling has a positive and significant effect on
both consumer preference and purchase decision. In addition, consumer preference has a positive and significant
effect on purchase decision but does not significantly mediate the relationships between video content marketing
and purchase decision or between storytelling and purchase decision. These findings suggest that effective digital
marketing strategies rely not only on informative video content but also on storytelling that fosters emotional
engagement and strengthens consumer preferences. The study provides practical implications for companies to
optimize digital marketing strategies by developing relevant video content and compelling storytelling to enhance
brand competitiveness in the beauty industry.
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ABSTRAK

Perkembangan media sosial telah mengubah strategi pemasaran industri kecantikan, sehingga perusahaan dituntut
mampu menciptakan konten yang informatif, menarik, dan membangun hubungan emosional dengan konsumen.
Video content marketing dan storytelling menjadi strategi yang dinilai efektif dalam membentuk preferensi
konsumen serta memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh video content
marketing dan storytelling terhadap purchase decision melalui consumer preference pada konsumen produk
Wardah di Surabaya. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 386
responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan
dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa video content marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase decision, tetapi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer preference. Storytelling berpengaruh positif dan signifikan
terhadap consumer preference maupun purchase decision. Selain itu, consumer preference berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase decision, namun tidak terbukti memediasi pengaruh video content marketing maupun
storytelling terhadap purchase decision. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang efektif
tidak hanya bergantung pada penyampaian informasi melalui konten video, tetapi juga pada kemampuan
storytelling dalam membangun Kketerlibatan emosional dan preferensi konsumen. Penelitian ini memberikan
implikasi praktis bagi perusahaan untuk mengoptimalkan strategi pemasaran digital melalui pengembangan konten
video dan storytelling yang relevan dengan karakteristik target konsumen guna meningkatkan daya saing merek di
industri kecantikan.

Kata kunci: video content marketing; storytelling; consumer preference; purchase decision; Wardah.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital dan meningkatnya penggunaan media sosial telah mengubah pola
komunikasi pemasaran, termasuk pada industri kosmetik. Media sosial tidak lagi hanya dimanfaatkan
sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai media untuk membangun hubungan yang lebih dekat dengan
konsumen melalui penyampaian informasi yang menarik, interaktif, dan bernilai. Kondisi tersebut
mendorong perusahaan untuk mengembangkan strategi pemasaran digital yang mampu meningkatkan
keterlibatan konsumen sekaligus memengaruhi keputusan pembelian. Salah satu pendekatan yang banyak
diterapkan adalah video content marketing, yaitu penyampaian informasi produk dalam bentuk audiovisual
yang dikemas secara informatif, menarik, dan mudah dipahami, serta storytelling yang memanfaatkan
narasi untuk membangun kedekatan emosional antara merek dan konsumen. Kedua strategi tersebut dinilai
mampu meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran karena tidak hanya menyampaikan informasi
produk, tetapi juga menciptakan pengalaman yang lebih bermakna bagi konsumen.

Industri kosmetik merupakan salah satu sektor yang mengalami pertumbuhan pesat seiring
meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap perawatan diri. Persaingan yang semakin ketat mendorong
setiap perusahaan untuk menghasilkan konten digital yang mampu menarik perhatian konsumen di berbagai
platform media sosial. Sebagai salah satu merek kosmetik lokal, Wardah secara aktif memanfaatkan video
content marketing dan storytelling dalam aktivitas pemasaran digitalnya untuk memperkenalkan produk,
membangun citra merek, serta meningkatkan interaksi dengan konsumen. Di sisi lain, konsumen saat ini
tidak lagi hanya mempertimbangkan atribut produk ketika melakukan pembelian, tetapi juga mengevaluasi
kualitas informasi, nilai yang dirasakan, serta pengalaman emosional yang diperoleh melalui konten digital
yang mereka konsumsi. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa keberhasilan strategi pemasaran digital tidak
hanya ditentukan oleh penyampaian informasi produk, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan membentuk
preferensi konsumen sebelum keputusan pembelian dilakukan.

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa video content marketing maupun storytelling
memiliki pengaruh terhadap purchase decision. Namun, hasil penelitian tersebut masih menunjukkan
inkonsistensi karena beberapa penelitian menemukan pengaruh yang signifikan, sedangkan penelitian
lainnya menunjukkan hasil yang berbeda. Selain itu, sebagian besar penelitian hanya menguji hubungan
langsung antara strategi pemasaran digital dan purchase decision tanpa mempertimbangkan mekanisme
psikologis yang terjadi sebelum konsumen memutuskan pembelian. Padahal, dalam proses pengambilan
keputusan, konsumen terlebih dahulu membentuk preferensi terhadap suatu merek melalui evaluasi
terhadap informasi, nilai produk, dan pengalaman emosional yang diterima. Perbedaan hasil penelitian
tersebut menunjukkan masih terdapat research gap yang perlu dikaji lebih lanjut.

Berdasarkan Theory of Planned Behavior, perilaku pembelian merupakan hasil dari proses
pembentukan niat yang dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku. Dalam
konteks pemasaran digital, video content marketing dan storytelling berperan sebagai stimulus yang
membentuk sikap positif konsumen terhadap suatu merek, sedangkan consumer preference mencerminkan
kecenderungan konsumen dalam memilih merek berdasarkan persepsi nilai, kepercayaan, dan kesukaan
terhadap merek tersebut. Oleh karena itu, consumer preference dipandang memiliki peran penting sebagai
mekanisme yang menjelaskan bagaimana strategi pemasaran digital mampu mendorong purchase decision.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh video content
marketing dan storytelling terhadap purchase decision melalui consumer preference pada konsumen
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produk Wardah di Surabaya. Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya pengembangan kajian pemasaran
digital, khususnya mengenai peran consumer preference sebagai variabel mediasi dalam menjelaskan
hubungan antara strategi komunikasi pemasaran digital dan keputusan pembelian, sekaligus memberikan
rekomendasi bagi perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran digital yang lebih efektif.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian eksplanatori
(explanatory research) yang bertujuan untuk menganalisis hubungan kausal antara video content marketing
dan storytelling terhadap purchase decision melalui consumer preference sebagai variabel mediasi. Objek
penelitian adalah konsumen produk Wardah yang berdomisili di Kota Surabaya.

Populasi penelitian adalah seluruh konsumen Wardah di Surabaya yang jumlahnya tidak diketahui
secara pasti (infinite population). Oleh karena itu, penentuan jumlah sampel mengacu pada pedoman Hair
etal. (2022), yaitu sebanyak 5-10 kali jumlah indikator penelitian. Penelitian ini menggunakan 12 indikator
sehingga diperoleh jumlah sampel sebanyak 120 responden utama Namun, penelitian ini berhasil
memperoleh 386 responden yang memenuhi kriteria sehingga seluruh data digunakan dalam analisis.
Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria responden berusia minimal
17 tahun, berdomisili di Surabaya, pernah melihat konten video pemasaran Wardah di media sosial, dan
pernah membeli produk Wardah.

Data yang digunakan merupakan data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara
daring menggunakan skala likert lima poin, mulai dari sangat tidak setuju (1) hingga sangat setuju (5).
Variabel video content marketing diukur menggunakan tiga indikator, yaitu information value,
entertainment value, dan call to action effectiveness. Variabel storytelling diukur melalui message clarity,
emotional engagement, dan relatability. Consumer preference diukur menggunakan indikator brand liking,
perceived value, dan brand trust, sedangkan purchase decision diukur melalui purchase confidence,
purchase decision, dan brand choice.

Analisis data dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modeling—Partial Least
Squares (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Evaluasi model pengukuran (outer
model) dilakukan melalui pengujian convergent validity, discriminant validity, dan composite reliability.
Seluruh indikator dinyatakan valid dan reliabel karena memenuhi nilai outer loading, Average Variance
Extracted (AVE), Composite Reliability, dan Cronbach's Alpha sesuai kriteria yang direkomendasikan.
Selanjutnya, evaluasi model struktural (inner model) dilakukan melalui pengujian koefisien determinasi
(R?), predictive relevance (Q?), effect size (f2), serta pengujian hipotesis menggunakan prosedur
bootstrapping. Tingkat signifikansi ditentukan berdasarkan nilai t-statistics > 1,96 dan p-value < 0,05.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Penelitian ini dilaksanakan di Kota Surabaya pada tahun 2026 dengan menggunakan data primer
yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara daring kepada konsumen produk Wardah. Proses
pengumpulan data dilakukan melalui berbagai platform media sosial, yaitu Instagram, TikTok, dan
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Telegram. Setelah proses penyaringan berdasarkan kriteria penelitian, diperoleh sebanyak 386 responden
yang memenuhi syarat sebagai sampel penelitian. Mayoritas responden berusia 26—-33 tahun sebanyak 144
orang (37,3%), diikuti kelompok usia 18-25 tahun sebanyak 123 orang (31,9%), dan kelompok usia 3440
tahun sebanyak 119 orang (30,8%). Seluruh responden berdomisili di Surabaya serta telah menggunakan
produk Wardah selama lebih dari tiga bulan sehingga dinilai memiliki pengalaman yang memadai dalam
mengevaluasi video content marketing, storytelling, consumer preference, dan purchase decision.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase (%)
Usia 18-25 tahun 123 31,9
26-33 tahun 144 37,3
34-40 tahun 119 30,8
Domisili Surabaya 386 100
Lama penggunaan >3 bulan 386 100
Wardah

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

Hasil Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk memastikan validitas dan reliabilitas instrumen
penelitian. Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,70
sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen. Selain itu, seluruh konstruk memiliki nilai Average
Variance Extracted (AVE) lebih besar dari 0,50 sehingga mampu menjelaskan varians indikator dengan
baik. Pengujian reliabilitas juga menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha dan
Composite Reliability di atas 0,70. Dengan demikian, seluruh konstruk dinyatakan valid dan reliabel
sehingga layak digunakan pada tahap analisis model struktural.

X131

Y.11

Yi3

Gambar 1. Convergent Validity
Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4.0 (2026).
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Tabel 2. Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas

Variabel AVE Cronbach's Composite Keterangan
Alpha Reliability

Video Content 0,679 0,776 0,861 Valid dan Reliabel

Marketing

Storytelling 0,646 0,733 0,775 Valid dan Reliabel

Consumer Preference 0,658 0,741 0,753 Valid dan Reliabel

Purchase Decision 0,675 0,764 0,804 Valid dan Reliabel

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4.0 (2026).

Hasil Analisis Model Struktural (Inner Model)

Evaluasi model struktural dilakukan menggunakan nilai koefisien determinasi (R2) dan pengujian
hipotesis melalui prosedur bootstrapping. Nilai R? sebesar 0,176 menunjukkan bahwa Video Content
Marketing, Storytelling, dan Consumer Preference mampu menjelaskan 17,6% variasi Purchase Decision.
Sementara itu, nilai R2 sebesar 0,190 menunjukkan bahwa Video Content Marketing dan Storytelling
mampu menjelaskan 19,0% variasi Consumer Preference.

Tabel 3. Nilai Koefisien Determinasi (R?)

Variabel Endogen R? Interpretasi
Consumer Preference 0,19 Lemah
Purchase Decision 0,176 Lemah

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4.0 (2026).

Pengujian Hipotesis

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Video Content Marketing tidak berpengaruh
signifikan terhadap Purchase Decision, sedangkan Storytelling berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Decision. Selain itu, Video Content Marketing dan Storytelling terbukti berpengaruh positif
terhadap Consumer Preference, serta Consumer Preference berpengaruh positif terhadap Purchase
Decision. Namun demikian, Consumer Preference tidak terbukti memediasi pengaruh Video Content
Marketing maupun Storytelling terhadap Purchase Decision.

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis

Hubungan Antarvariabel Koefisien t- p- Keputusan
statistic ~ value

Video Content Marketing — Purchase Decision 0,013 0,128 0,898 Ditolak
Video Content Marketing — Consumer Preference 0,339 3,761 0,000 Diterima
Storytelling — Purchase Decision 0,249 2,212 0,027 Diterima
Storytelling — Consumer Preference 0,250 2,677 0,007 Diterima
Consumer Preference — Purchase Decision 0,272 2,248 0,025 Diterima
Video Content Marketing — Consumer Preference 0,092 1,728 0,084 Ditolak

Pengaruh Video Content Marketing dan Storytelling di Tiktok terhadap Purchase Decision melalui Consumer
Preference Brand Wardah di Surabaya

(Sentika, et al.)
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— Purchase Decision

Storytelling — Consumer Preference — Purchase 0,068 1,706 0,088  Ditolak
Decision

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4.0 (2026).

Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Video Content Marketing tidak berpengaruh signifikan
terhadap Purchase Decision. Temuan ini mengindikasikan bahwa konten video yang informatif dan
menarik belum mampu secara langsung mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk
Wardah. Keputusan pembelian cenderung dipengaruhi oleh berbagai faktor lain, seperti pengalaman
penggunaan, harga, kualitas produk, rekomendasi dari pengguna lain, serta kesesuaian produk dengan
kebutuhan konsumen. Hasil ini menunjukkan bahwa video content marketing lebih berperan dalam
membangun kesadaran dan pengetahuan konsumen dibandingkan mendorong keputusan pembelian secara
langsung. Sebaliknya, Storytelling berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision.
Penyampaian cerita yang jelas, relevan, dan mampu membangun keterlibatan emosional terbukti
meningkatkan keyakinan konsumen dalam memilih produk Wardah. Temuan ini mendukung Theory of
Planned Behavior, yang menjelaskan bahwa sikap positif terhadap suatu merek dapat memengaruhi
perilaku pembelian.

Penelitian ini juga membuktikan bahwa Video Content Marketing dan Storytelling berpengaruh
positif terhadap Consumer Preference. Konten video yang edukatif serta narasi yang autentik mampu
meningkatkan persepsi nilai, rasa suka, dan kepercayaan konsumen terhadap merek Wardah. Dengan
demikian, kedua strategi pemasaran digital tersebut efektif dalam membentuk preferensi konsumen
terhadap produk. Consumer Preference terbukti berpengaruh positif terhadap Purchase Decision, yang
menunjukkan bahwa semakin tinggi preferensi konsumen terhadap Wardah, semakin besar pula
kemungkinan konsumen melakukan pembelian. Temuan ini memperkuat pandangan bahwa preferensi
merupakan faktor psikologis penting yang memengaruhi keputusan pembelian.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Consumer Preference tidak mampu memediasi pengaruh
Video Content Marketing maupun Storytelling terhadap Purchase Decision. Meskipun kedua strategi
pemasaran digital tersebut berhasil meningkatkan preferensi konsumen, peningkatan preferensi tersebut
belum cukup kuat untuk menjadi mekanisme yang menjelaskan keputusan pembelian secara tidak langsung.
Dengan demikian, keputusan pembelian konsumen Wardah lebih banyak dipengaruhi oleh pengaruh
langsung storytelling serta faktor-faktor lain di luar model penelitian.

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa video content marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap
purchase decision, namun berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer preference. Sementara itu,
storytelling terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer preference maupun purchase
decision. Selain itu, consumer preference juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decision. Namun, hasil penelitian menunjukkan bahwa consumer preference tidak mampu memediasi
pengaruh video content marketing maupun storytelling terhadap purchase decision. Temuan ini
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mengindikasikan bahwa keputusan pembelian konsumen Wardah lebih dipengaruhi oleh pengaruh
langsung storytelling dan preferensi konsumen dibandingkan oleh mekanisme mediasi yang diuji dalam
penelitian ini.

Secara praktis, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perusahaan perlu mengembangkan strategi
storytelling yang mampu membangun keterlibatan emosional konsumen, serta menyajikan video content
marketing yang informatif dan relevan untuk meningkatkan preferensi terhadap merek. Meskipun video
content marketing tidak berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, strategi tersebut tetap
penting dalam membangun persepsi positif konsumen terhadap produk.

Penelitian ini memiliki keterbatasan karena hanya melibatkan konsumen produk Wardah di Kota
Surabaya serta menggunakan variabel video content marketing, storytelling, consumer preference, dan
purchase decision. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan wilayah
penelitian, melibatkan jumlah responden yang lebih beragam, serta menambahkan variabel lain, seperti
brand trust, electronic word of mouth (e-WOM), brand image, atau customer engagement, sehingga dapat
memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian dalam industri kecantikan.
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