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ABSTRAK  

Elshadeisa Theresia NRP.1423022020. ANALISIS ISI KOMPARASI DIMENSI 
KONTEN DAN MAREKTING MIX BRAND SKINCARE @THEORIGINOTE, 
@GALD2GLOW PADA MEDIA SOSIAL INSTAGRAM. 
 

Komunikasi pemasaran merupakan kegiatan gabungan elemen bauran 
komunikasi untuk memberikan informasi secara langsung maupun tidak langsung 
untuk mempersuasi konsumen tentang produk yang ditawarkan. Bauran komunikasi 
atau marketing mix terbagi menjadi product, price, place, promotion, people, process, 
dan physical evidence. konten adalah kegiatan penyampaian pesan perusahaan 
mengenai produk, jasa, dan informasi melalui media digital dalam bentuk gambar, 
tulisan, audio, maupun vidio untuk meyampaikan informasi. Penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisis dan membandingkan penerapan dimensi konten dan marketing mix 
pada brand skincare asal Tiongkok, yaitu @glad2glow dan @theoriginote, melalui 
media sosial Instagram. Penelitian menggunakan metode analisis isi kuantitatif dengan 
teknik coding terhadap seluruh unggahan Instagram periode Februari–April 2025, 
menilai indikator berdasarkan frekuensi kemunculan. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa @glad2glow menerapkan karakteristik konten promosi yang lebih agresif dan 
konsisten melalui konten offering mix, appeal mix, direct marketing, dan celebrity 
endorser, dengan fokus kuat pada konten promosi produk. Dibandingkan, 
@theoriginote menunjukkan karakteristik konten yang lebih rendah secara kuantitatif 
namun menonjol pada emotional appeal dan content type dengan pola distribusi 
berbasis momen. Secara keseluruhan, Glad2glow memiliki karakteristik konten yang 
lebih bervariatif dan konsisten dibandingkan The Originote. 
 
Kata Kunci: Marketing Communication, Dimensi Konten, Marketing Mix.  
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ABSTRAC 

Elshadeisa Theresia NRP.1423022020. COMPARATIVE CONTENT ANALYSIS 
OF THE CONTENT AND MARKETING MIX OF THE SKINCARE BRANDS 
@THEORIGINOTE AND @GALD2GLOW ON INSTAGRAM SOCIAL 
MEDIA. 
 

Marketing communication is a combination of communication mix elements to 
provide information directly or indirectly to persuade consumers about the products 
offered. The communication mix or marketing mix is divided into product, price, place, 
promotion, people, process, and physical evidence. Content is the activity of delivering 
company messages about products, services, and information through digital media in 
the form of images, text, audio, and video to convey information. This study aims to 
analyze and compare the application of content dimensions and marketing mix in 
Chinese skincare brands, namely @glad2glow and @theoriginote, through Instagram 
social media. The study uses quantitative content analysis with coding techniques on 
all Instagram posts from February to April 2025, assessing indicators based on 
frequency of appearance. The results show that @glad2glow implements more 
aggressive and consistent promotional content characteristics through offering mix, 
appeal mix, direct marketing, and celebrity endorser content, with a strong focus on 
product promotion content. In comparison, @theoriginote shows quantitatively lower 
content characteristics but stands out in emotional appeal and content type with a 
moment-based distribution pattern. Overall, Glad2glow has more varied and consistent 
content characteristics compared to The Originote.  
 
Key Words: Marketing Communication, Dimensi Konten, Marketing Mix.  
 

 


