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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kesadaran merek dan
citra merek terhadap keputusan pembelian produk konsumen pelembap Skintific di
Kota Sukabumi, dengan kepercayaan merek sebagai variabel mediasi. Pendekatan
yang digunakan adalah kuantitatif dengan metode kausal explanatory. Metode
pengambilan sampel yang diterapkan dalam penelitian ini adalah Non-Probability
Sampling dengan menerapkan teknik Purposive Sampling untuk memilih
responden yang memenuhi kriteria penelitian. Jumlah sampel sebanyak 160
responden ditentukan berdasarkan rumus Hair et al. (2017) dari 16 indikator
variabel. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner tertutup berbasis skala Likert
5 poin dan dilengkapi dengan data sekunder dari literatur relevan. Kemudian
menggunakan metode Partial Least Squares - Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) dengan bantuan software yang digunakan adalah SmartPLS 3 melalui
tahapan outer model, inner model, dan pengujian hipotesis. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kesadaran merek dan citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, kesadaran merek dan citra merek juga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek, kepercayaan
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, serta
kesadaran merek dan citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian yang dimediasi oleh kepercayaan merek.

Kata Kunci: Kesadaran Merek, Citra Merek, Kepercayaan Merek, Keputusan

Pembelian, pelembap Skintific, Kota Sukabumi.
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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perawatan kulit atau skincare merupakan proses merawat kulit yang
menjadi bagian penting dalam menjaga agar kulit tetap sehat dan berada dalam
kondisi yang baik (Andrini, 2023). Skincare terdiri atas berbagai jenis produk
yang dibuat untuk menangani beragam kebutuhan kulit. Mulai dari krim,
serum, hingga toner, setiap produk memiliki kegunaan tersendiri, seperti
membantu mengatasi jerawat, mengontrol produksi minyak berlebih, atau
menyamarkan flek hitam. Pemilihan produk yang tepat perlu disesuaikan
dengan kondisi kulit dan kebutuhan masing-masing individu agar perawatan
dapat berjalan dengan baik sehingga dapat memiliki hasil yang optimal
(Shylma Na’imah, 2024). Baik pria maupun wanita kini meningkatkan
kesadaran akan pentingnya perawatan kulit, tidak hanya untuk penampilan,
tetapi juga sebagai bagian dari menjaga kesehatan dan kualitas hidup (Radius,
2022).

Dalam industri skincare yang terus berkembang, perubahan tren
memegang peran penting. Seiring waktu, selera dan kebiasaan konsumen
berubah. Semakin banyak orang menyadari pentingnya merawat kulit,
sehingga produk skincare semakin populer. Produk ini tidak hanya dipilih
untuk mempercantik tampilan, tetapi juga untuk menjaga kesehatan kulit
secara menyeluruh (Nawiyah et al., 2023). Dengan manfaat yang beragam,
skincare tidak hanya membantu merawat kulit, tetapi juga meningkatkan rasa
percaya diri karena tampilan kulit menjadi lebih sehat. Saat ini, skincare
dipandang sebagai bentuk investasi jangka panjang dalam mendukung
penampilan dan gaya hidup. Tren ini mendorong banyak merek untuk terus
berinovasi dan membuat produk yang memenuhi kebutuhan dan selera
konsumen modern.

Hal ini dibuktikan oleh data Fast Moving Consumer Goods/FMCG terlaris

di e-commerce Indonesia pada tahun 2024, yang menunjukkan bahwa produk



kecantikan dan perawatan mengalami peningkatan penjualan yang signifikan.
Menurut laporan "Indonesian E-commerce FMCG Report for Semester 1 2024"
dari Compas.co.id, (2024). kategori Perawatan dan Kecantikan tercatat
mendominasi pasar FMCG pada paruh pertama tahun 2024 dengan kontribusi
sebesar 54,4% atau senilai Rp26 triliun. Kategori ini diikuti oleh Makanan dan
Minuman dengan pangsa pasar 21,8% atau Rp10,4 triliun, Kesehatan sebesar
14% atau Rp6,7 triliun, serta Ibu dan Bayi sebesar 9,8% atau Rp4,7 triliun.
Dominasi kategori Perawatan dan Kecantikan ini mencerminkan tingginya
minat masyarakat Indonesia terhadap produk perawatan diri, khususnya
skincare.

Menurut Apriliani & Setyawati (2023), pelembap adalah produk skincare
yang populer di kalangan orang dewasa dan remaja akhir-akhir ini. Pelembap
berfungsi untuk membantu air dalam kulit agar tetap terhidrasi, terutama pada
kulit kering yang kekurangan cairan. Selain itu, pelembap menghasilkan
lapisan pelindung di permukaan kulit yang membantu mengunci kelembapan
dan menghentikannya dari menguap. Dengan begitu, kulit tetap lembut, halus,
dan terhindar dari kekeringan, iritasi, atau rasa kasar (Syabaniah et al., 2020).
Kesadaran akan pentingnya menjaga kelembapan dan kesehatan kulit telah
mendorong pertumbuhan pasar pelembap wajah secara signifikan. Hal ini
didukung oleh data Compas.co.id (2024), dalam top 5 kategori produk
perawatan kecantikan terlaris pada semester I tahun 2024. Kategori pelembap
wajah berhasil mencatatkan penjualan total sebanyak 26 juta unit produk.
Angka ini menempatkan pelembap wajah di posisi kedua, dalam daftar kategori
produk perawatan kecantikan.

Di tengah meningkatnya popularitas produk pelembap dan tingginya minat
masyarakat terhadap perawatan kulit, sebuah brand internasional, Skintific,
berhasil mencuri perhatian di Indonesia (Apriliani & Setyawati, 2023).
Skintific merek asal Kanada yang didirikan oleh Kristen Tveit dan Ann-Kristin
Stokke pada 1957, memasuki pasar Indonesia pada Agustus 2021 dengan fokus
pada kesehatan kulit barrier (Putri, 2024), kehadiran Skintific langsung

mendapatkan sambutan hangat dari konsumen, terutama karena tren perawatan



kulit yang sedang berkembang pesat. Menurut Hakim et al. (2024), Skintific
menjadi salah satu contoh sukses fenomena viral produk kecantikan di media
sosial. Salah satu produk unggulannya, pelembap Skintific berhasil menarik
perhatian dan terus menjadi incaran banyak orang hingga kini. Popularitas
produk ini tercermin dari pencapaiannya dalam daftar 10 Merek Pelembap

Wajah Terlaris di E-Commerce pada Semester 1 2024.

10 Merek Pelembab Wajah dengan Pangsa Pasar Terbesar di E-Commerce*
Indonesia (Januari-Juli 2024)

The Originote
Skintific
Glad2Glow

Ms Glow
Wardah

Viva Cosmetics
Kelly

Glow & Lovely
Ponds

Azarine

o
[S}
o
@
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Gambar 1.1 Merek Pelembap Wajah Terlaris di E-Commerce
Sumber: (Databoks 2024)

Berdasarkan data dari databoks.katadata.co.id, pada semester 1 2024,
total penjualan pelembap wajah di e-commerce Indonesia mencapai 26 juta
unit. Di antara merek pelembap wajah terlaris, The Originote memimpin
pasar dengan pangsa 7,8%, diikuti oleh Skintific (6,1%), Glad2Glow
(5,1%), Ms Glow (3,6%), dan Wardah (3,5%). Merek-merek lain seperti
Viva Cosmetics, Kelly, Glow & Lovely, Ponds, dan Azarine masing-masing
memiliki pangsa pasar kurang dari 3%. Penelitian ini dilakukan dengan data
crawling dari platform besar seperti Shopee, Tokopedia, dan Blibli.
Meskipun Skintific berada di posisi kedua, merek ini tetap menjadi salah
satu pelembap wajah terlaris. Sejak dikenal luas pada 2021, Skintific
berhasil mempertahankan popularitasnya hingga 2024 berkat kepercayaan
konsumen terhadap kualitas produknya serta strategi pemasaran yang
efektif. Merek ini tetap relevan meskipun persaingan semakin ketat.

Salah satu pelembap Skintific yaitu Skintific 5x ceramide barrier repair

gel memiliki beberapa keunggulan yang membedakannya dari produk



sejenis di pasaran. Skintific menggunakan bahan yang bahan yang tidak
mengandung alkohol, paraben, minyak mineral, lalu pewarna, sehingga
memberikan rasa aman serta nyaman saat digunakan oleh beragam tipe
kulit. Selain itu, Skintific mengutamakan kualitas dalam formulasi dan
kemasannya. Bahan aktif dalam pelembap Skintific telah ditunjukkan untuk
mempertahankan kelembapan kulit, memperbaiki tekstur, dan memberikan
hidrasi yang tahan lama tanpa menyebabkan iritasi. Ukuran 6 g dan 30 g
tersedia dalam wadah kaca doff'yang indah, dan 80 g tersedia dengan pompa
higienis untuk kenyamanan penggunaan sehari-hari. Kombinasi antara
kualitas bahan yang aman dan kemasan yang fungsional serta estetis

memberikan nilai tambah pada produk ini (Apriliani & Setyawati, 2023).

Gambar 1.2 Pelembap Skintific

Sumber: Instagram Skintificofficial
Keberhasilan produk pelembap Skintific tidak hanya ditentukan oleh
kualitas formulasi dan desain kemasannya, tetapi juga oleh penerapan
strategi pemasaran digital yang efektif. Menurut Hadiwinata et al. (2023),
strategi pemasaran digital mendorong komunikasi langsung antara
konsumen dengan merek, sekaligus memberikan ruang bagi merek untuk
menonjolkan keunikan produknya melalui konten kreatif di media sosial.
Untuk itu, platform seperti Instagram, Facebook, YouTube, dan TikTok
dimanfaatkan karena mampu menjangkau audiens luas secara efisien, tanpa
interaksi fisik langsung (Wibowo & Yudi, 2021). Di antara berbagai

platform tersebut, TikTok menjadi salah satu yang paling menonjol karena



karakteristik algoritmanya yang unik dan efektivitasnya dalam menjangkau
audiens secara cepat dan luas. Penggunaan TikTok merupakan cara yang
tepat untuk mengikuti tren yang sedang populer dan banyak diminati, karena
algoritmanya mempelajari kebiasaan pengguna dengan cepat melalui fitur
FYP (For Your Page). Selain itu, TikTok memungkinkan penyebaran video
secara luas tanpa bergantung pada jumlah pengikut, serta mendukung
penggunaan musik tanpa batasan hak cipta, tidak seperti Instagram dan
YouTube. Dalam hal bisnis, TikTok membantu pelaku usaha menjangkau
pasar yang lebih luas, menganalisis performa konten, dan melakukan

promosi dengan biaya yang relatif rendah (Nangoy et al., 2024).

Skintific menunjukkan keberhasilan penerapan strategi pemasaran
digital secara efektif melalui platform media sosial TikTok, sebagaimana
dijelaskan oleh Penny & Makaba (2024), Skintific berhasil membangun
audiens yang luas di TikTok, dengan jumlah pengikut mencapai 3,3 juta dan
total 18,1 juta likes. Selain itu, Skintific secara konsisten mengadakan sesi
TikTok Live untuk terhubung langsung dengan pelanggan. Melalui sesi-sesi
tersebut, Skintific berhasil meningkatkan kesadaran merek dengan
menyampaikan konten informatif dan membangun interaksi langsung
dengan audiens. Pendekatan ini membuat merek lebih dikenal, dipercaya,

dan relevan di kalangan konsumen.

Menurut Sitorus et al. (2022, hlm. 111), kesadaran merak mengukur
jumlah pengguna dalam pasar mampu mengingat atau mengenali
keberadaan suatu merek dalam suatu kategori. Semakin banyak pelanggan
dapat mengenali suatu merek, semakin tinggi kesadaran merek mereka. Hal
ini akan memudahkan calon pelanggan dalam membuat keputusan
pembelian untuk produk tersebut. Penjelasan tersebut didukung oleh Astri
et al. (2024) yang menyatakan bahwa kebanyakan konsumen berasumsi
bahwa merek yang sudah dikenal cenderung dapat diandalkan, memiliki
kestabilan dalam bisnis, serta menjanjikan kualitas yang bisa

dipertanggungjawabkan. Melengkapi pendapat tersebut, Yuliana (2022)



menyatakan bahwa kesadaran merek merupakan salah satu dimensi dasar
dari ekuitas merek yang tercermin dari sejauh mana sebuah merek dikenal
dan dianggap memiliki keandalan serta kualitas yang dapat dipercaya, serta

menjadi prasyarat penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

Selain itu, Skintific juga menggunakan dukungan dari para influencer
ternama untuk memperkuat strategi pemasarannya. Menurut Ramadhani et
al. (2024) penggunaan influencer dapat memberikan dampak positif pada
penjualan karena mampu meningkatkan eksposur produk dan menciptakan
keterhubungan emosional dengan audiens. Dukungan dari influencer
membantu membentuk citra merek yang positif dan meningkatkan daya
tarik konsumen terhadap produk. Salah satu influencer yang bekerja sama
dengan Skintific adalah Tasya Farasya, yang dikenal dengan gaya hidup
elegan dan keahliannya di bidang kecantikan. Kehadiran Tasya Farasya
memberikan pengaruh besar dalam membangun citra Skintific sebagai
produk premium dan berkualitas. Konten yang dihasilkan, seperti ulasan
produk atau tutorial, memiliki daya tarik lebih karena sifatnya yang personal

dan meyakinkan dibandingkan dengan iklan tradisional.

Ulasan positif dari Tasya Farasya juga memperkuat kepercayaan merek
dengan meyakinkan pengikutnya akan kualitas serta komitmen Skintific
terhadap kesejahteraan konsumen (Subakti, 2023). Hal ini mendukung
pendapat Nabila et al. (2024), yang menyatakan citra merek yang kuat
berperan penting untuk memperoleh kepercayaan konsumen, membedakan
merek dari pesaing, dan menarik perhatian pasar. Sejalan dengan itu,
Kurniawan et al. (2023) menegaskan bahwa citra merek yang positif
memiliki pengaruh besar terhadap calon pelanggan dalam mengambil
keputusan pembelian, karena mereka lebih percaya dan yakin terhadap

kualitas serta reputasi produk sebelum melakukan transaksi.

Secara keseluruhan, strategi pemasaran yang dijalankan oleh Skintific
melalui media sosial TikTok dan dukungan influencer efektif dalam

membangun kesadaran merek, memperkuat citra merek, serta meningkatkan



kepercayaan konsumen terhadap produk, yang pada akhirnya
mempengaruhi keputusan pembelian. Hubungan antar elemen tersebut
menciptakan ekosistem pemasaran yang menguntungkan bagi perusahaan.
Tetapi, di balik keberhasilannya, produk pelembap Skintific 5x ceramide
barrier repair gel tetap menghadapi tantangan. Beberapa konsumen menilai
produk ini terlalu dibesar-besarkan karena ketidaksesuaian antara kualitas
dan tingkat popularitasnya. Salah satu konten kreator asal Indonesia yang
bergerak di bidang Beauty & Fashion, Jemima Livia, mengkritik kandungan
tertentu yang dianggap kurang aman untuk kulit berjerawat, berisiko
memicu alergi akibat marine collagen, serta dapat menyebabkan iritasi

karena adanya essential oil.

Meski mengandung bahan aktif yang bermanfaat untuk memperbaiki
barrier kulit, beberapa pengguna mengalami efek samping seperti jerawat,
beruntusan, kusam, berminyak, dan kemerahan. Kritik dan keluhan ini
berpotensi merusak citra merek Skintific yang telah dibangun. Hal ini
menjadi tantangan bagi Skintific dalam memperbaiki persepsi konsumen,
karena citra negatif dapat berdampak langsung pada kepercayaan konsumen
terhadap merek, yang pada akhirnya memengaruhi loyalitas dan keputusan
pembelian. Jika kepercayaan melemah, konsumen lebih mungkin beralih ke
produk alternatif yang dinilai lebih aman dan sesuai dengan kebutuhan
mereka. Akibatnya, posisi kompetitif Skintific di pasar bisa terancam.
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5X Ceramide, wanita ini sebut
produk tidak aman bagi kulit
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Gambar 1.3 Kritikan Konsumen
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Oleh karena itu, penting untuk memahami bagaimana elemen-elemen
utama dalam pemasaran seperti kesadaran merek dan citra merek berperan
dalam membangun keterkaitan antara merek dan konsumen. Meskipun
keduanya dapat membentuk persepsi dan penilaian positif, keduanya belum
tentu secara langsung menentukan keputusan pembelian. Dalam hal ini,
penting untuk memahami bagaimana kepercayaan merek mencerminkan
tingkat keyakinan konsumen terhadap merek, yang berperan sebagai
penghubung antara kesadaran merek dan citra merek dengan keputusan
pembelian. Kepercayaan yang kuat membuat konsumen merasa yakin
bahwa merek tersebut dapat memenuhi harapan mereka, sehingga
mendorong mereka untuk melakukan pembelian.

Kepercayaan konsumen pada merek adalah faktor penting untuk
keputusan mereka tentang apa yang akan mereka beli (Aeni & Ekhsan,
2021). Pembeli yang memiliki kepercayaan terhadap merek akan menerima
bahwa merek tersebut dapat diandalkan untuk memenuhi keinginan mereka.
Merek yang dipercaya dapat meningkatkan kepastian pelanggan dalam
kualitas barangnya, sehingga pembeli merasa yakin untuk melakukan
pembelian. Dampak dari kepercayaan merek terhadap perolehan pilihan
dapat berbeda antar kategori barang, baik dari segi kecepatan maupun
jangka waktu dampaknya. Kepercayaan merek ini terbentuk dari kepastian
pembeli bahwa merek tersebut dapat memenuhi jaminan dan memberikan
penghargaan yang solid, sehingga menjadi dasar pemikiran bagi pembeli
untuk menerima merek tersebut secara terus menerus (Saifullah, 2017).

Namun, kepercayaan ini juga dapat dipengaruhi oleh pengalaman nyata
konsumen. Jika produk tidak sesuai dengan ekspektasi, seperti kritik
terhadap Skintific 5x ceramide barrier repair gel yang dianggap berlebihan
(overrated), maka persepsi terhadap kualitas merek dapat menurun. Hal ini
terutama memengaruhi pelanggan yang tidak memiliki hubungan yang kuat
dengan merek tersebut. Di sisi lain, pelanggan yang saat ini memiliki
pertemuan positif dan kepercayaan yang tinggi terhadap merek akan tetap

teguh meskipun ada survei negatif, dengan keyakinan bahwa merek tersebut
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akan terus meningkatkan kualitasnya. Selanjutnya, ketidaksesuaian antara
keinginan dan pengalaman dapat berdampak pada keputusan pembelian,
yang dipengaruhi oleh seberapa kuat kepercayaan terhadap merek yang
telah terbentuk.

Kesadaran merek, citra merek, dan kepercayaan merek berkontribusi
untuk membentuk keputusan pembelian. Menurut Kotler (2017, dikutip
dalam Shadrina & Sulistyanto, 2023), keputusan pembelian adalah tahapan
di mana individu menggabungkan pengetahuan mereka untuk mengevaluasi
beberapa opsi alternatif dan memilih satu di antaranya. Proses keputusan
pembelian melibatkan beberapa tahapan, dimulai dari eksposur awal
terhadap produk, pencarian informasi terkait produk yang diinginkan,
hingga mencapai keputusan untuk membeli (Vindy Zalfa & Indayani, 2024).
Selain itu, hal-hal seperti merek, distributor, waktu, jumlah, dan produk
yang dipilih memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian (Vindy
Zalfa & Indayani, 2024)

Terdapat beberapa penelitian sebelumnya yang telah mengkaji variabel
yang memengaruhi keputusan pembelian. Diantaranya merupakan
penelitian yang dilakukan oleh Aprianti & Tjiptodjojo (2023), Hasil
penelitian ditemukan bahwa duta merek, kesadaran merek, serta citra merek
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian Skincare Scarlett
Whitening. Kemudian penelitian Khoirunnisa et al. (2024), Harga dan
influencer marketing berpengaruh signifikan secara parsial, sementara
kepercayaan merek tidak, namun ketiganya berpengaruh signifikan secara
simultan terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, Amelfdi, F. J., &
Ardyan (2021), citra merek dan kualitas produk berpengaruh signifikan,
kesadaran merek tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian dalam store Zara Pakuwon Mall Surabaya. Selanjutnya
penelitian yang dilakukan oleh Amanda, R et al. (2022) citra merek,
kepercayaan merek, dan kualitas produk berpengaruh signifikan, baik secara
parsial maupun simultan, terhadap keputusan pembelian Lipstik Wardah.

Penelitian lain oleh Yunita & Indriyatni (2022) Hasil penelitian ini
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menunjukkan bahwa citra merek tidak berpengaruh signifikan, sedangkan
daya tarik iklan dan celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada Produk MS Glow

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang berbeda-beda,
baik dari segi lokasi, objek penelitian, maupun temuan yang dihasilkan.
Variabel seperti citra merek, kesadaran merek, dan kepercayaan merek
dalam beberapa studi terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian, namun pada penelitian lain justru tidak menunjukkan pengaruh
yang signifikan. Selain itu, sebagian besar penelitian sebelumnya hanya
menguji pengaruh langsung antar variabel tanpa mempertimbangkan
adanya variabel mediasi. Oleh karena itu, kajian lebih lanjut diperlukan
untuk memperbarui dan memperluas hasil penelitian yang telah ada.
Peneliti memilih pelembap Skintific 5x Ceramide Barrier Repair Gel
sebagai objek penelitian karena produk ini populer dan banyak digunakan,
namun juga menerima berbagai kritik serta ulasan negatif dari konsumen.
Kesadaran merek dan citra merek dinilai berperan penting dalam
memengaruhi keputusan pembelian. Dalam penelitian ini, ditambahkan pula
variabel mediasi untuk melihat lebih dalam hubungan antar variabel
tersebut. Berdasarkan latar belakang tersebut, peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian yang berjudul: “Pengaruh Kesadaran Merek Dan
Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Kepercayaan
Merek Sebagai Variabel Mediasi Pada Konsumen Produk Pelembap
Skintific Di Kota Sukabumi”

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, menunjukkan bahwa
terdapat permasalahan yang menarik untuk diteliti terkait produk pelembap
Skintific 5x ceramide barrier repair gel. Meskipun produk ini memiliki
popularitas yang tinggi dan strategi pemasaran yang efektif melalui media
sosial dan dukungan dari influencer, terdapat kritik dan ulasan negatif dari
konsumen terkait kualitas yang dianggap berlebihan serta potensi risiko

iritasi pada kulit sensitif. Hal ini menimbulkan pertanyaan mengenai sejauh
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mana kesadaran merek dan citra merek dapat memengaruhi keputusan
pembelian konsumen, khususnya konsumen di Kota Sukabumi, serta peran
kepercayaan merek sebagai variabel mediasi dalam memperkuat hubungan
antara kesadaran merek dan citra merek terhadap keputusan pembelian.
Masalah ini penting untuk diteliti guna memberikan pemahaman yang lebih
mendalam mengenai faktor-faktor utama yang memengaruhi keputusan
pembelian dan bagaimana merek dapat memperbaiki persepsi konsumen

untuk mempertahankan loyalitas dan meningkatkan daya saing di pasar.

1.3 Pertanyaan Penelitian

1) Apakah kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap kputusan
pembelian pada konsumen produk pelembap Skintific?

2) Apakah citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada konsumen produk pelembap Skintific?

3) Apakah kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
merek pada konsumen produk pelembap Skintific?

4) Apakah citra merek berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
merek pada produk pelembap Skintific?

5) Apakah kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada konsumen produk konsumen pelembap Skintific?

6) Apakah kepercayaan merek memediasi kesadaran merek terhadap
keputusan Pembelian pada konsumen produk pelembap Skintific?

7) Apakah kepercayaan merek memediasi citra merek terhadap keputusan

pembelian pada konsumen produk pelembap Skintific?

1.4 Batasan Masalah

Penulis menentukan batasan masalah untuk lebih terarah dan fokus
pada permasalahan penelitian pada pengaruh kesadaran merek dan citra
merek terhadap keputusan pembelian produk pelembap Skintific 5x
ceramide barrier repair gel di Kota Sukabumi, dengan kepercayaan merek
sebagai variabel mediasi. Penelitian hanya melibatkan konsumen yang telah

menggunakan produk tersebut, tanpa membahas produk lain dari merek
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Skintific atau merek lain. Unit analisis dalam penelitian ini adalah

konsumen di Kota Sukabumi.

1.5 Tujuan Penelitian

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Untuk menganalisis pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan
pembelian pada konsumen produk pelembap Skintific?

Untuk menganalisis pengaruh citra merek terhadap keputusan
pembelian pada konsumen produk pelembap Skintific?

Untuk menganalisis pengaruh kesadaran merek terhadap kepercayaan
merek pada konsumen produk pelembap Skintific?

Untuk menganalisis pengaruh citra merek terhadap kepercayaan merek
pada konsumen produk pelembap Skintific?

Untuk menganalisis pengaruh kepercayaan merek terhadap keputusan
pembelian pada konsumen produk pelembap Skintific?

Untuk menganalisis pengaruh kepercayaan merek memediasi
kesadaran merek terhadap keputusan pembelian pada konsumen
produk pelembap Skintific?

Untuk menganalisis kepercayaan merek memediasi citra merek
terhadap keputusan pembelian pada konsumen produk pelembap

Skintific?

1.6 Manfaat Penelitian

Penelitian ini memberikan beberapa manfaat yang dapat memberikan

dampak positif baik dalam Teoritis, Praktis, dan penelitian selanjutnya.

1.6.1 Manfaat Teoritis

Diharapkan penelitian ini akan membantu mengembangkan teori
tentang hubungan antara kesadaran merek, citra merek, dan keputusan
pembelian serta peran kepercayaan merek sebagai variabel mediasi.
Penelitian ini akan meningkatkan penelitian sebelumnya tentang
pemasaran, khususnya tentang faktor apa saja yang memengaruhi
keputusan pembelian yang dibuat oleh pelanggan industri skincare.

Untuk melihat bagaimana kesadaran merek dan citra merek
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mempengaruhi keputusan pembelian melalui kesadaran merek,
temuan penelitian ini membuat kita lebih memahami apa yang
membentuk kepercayaan konsumen dan bagaimana kepercayaan

tersebut mempengaruhi perilaku mereka saat memilih produk.

1.6.2 Manfaat Bagi Praktisi
1. Bagi Perusahaan Skintific

Penelitian ini membantu Skintific merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif dengan memahami pengaruh
kesadaran merek dan citra merek terhadap keputusan pembelian
melalui kepercayaan merek. Hasilnya dapat dimanfaatkan untuk
membangun kepercayaan konsumen serta meningkatkan loyalitas,
kepuasan, dan reputasi merek, termasuk dalam merespons kritik
terhadap bahan produk.

2. Bagi Penulis

Studi ini akan membantu penulis memperdalam pengetahuan
mereka tentang teori pemasaran dan strategi merek. Selain itu,
penulis dapat memperoleh keterampilan yang diperlukan untuk
melakukan penelitian, melakukan analisis data, dan menyusun
laporan ilmiah yang dapat digunakan untuk penelitian di masa
depan. Penelitian ini juga dapat membantu penulis memahami
dinamika pasar kosmetik, terutama produk kecantikan.

3. Bagi Masyarakat Umum

Penelitian ini bermanfaat bagi masyarakat, khususnya
konsumen produk kecantikan, karena memberikan pemahaman
yang lebih mendalam mengenai pengaruh kesadaran merek dan
citra merek terhadap keputusan pembelian. Selain itu, hasil
penelitian ini juga membantu konsumen memahami peran
kepercayaan merek dalam membentuk keyakinan mereka sebelum

melakukan pembelian.



1.6.3 Manfaat Bagi Penelitian Selanjutnya

Penelitian ini akan menjadi referensi dalam penelitian lebih lanjut
dan mengkaji pengaruh faktor-faktor psikologis seperti kepercayaan
merek terhadap keputusan pembelian. Selain itu, penelitian ini
membuka peluang untuk memperdalam penelitian mengenai
pengaruh elemen merek terhadap konsumen di pasar yang lebih luas,
termasuk produk sejenis dan kategori produk lainnya. Penelitian
selanjutnya juga dapat mengembangkan model lebih lanjut dengan

mempertimba lebih banyak elemen merek.

1.7 Sistematik Penulisan

Terdapat sistematika penulisan skripsi ini, meliputi :

1. BABIPENDAHULUAN
Ini mencakup latar belakang penelitian, rumusan masalah, pertanyaan
penelitian, tujuan penelitian, batasan masalah, tujuan, dan sistematika
penulisan skripsi.

2. BABII TINJAUAN PUSTAKA
Mencakup analisis teori yang relevan dengan penelitian, ulasan
penelitian sebelumnya, dan kerangka pemikiran dan hipotesis yang
mendasari penelitian.

3. BABIII METODE PENELITIAN
Ini mencakup desain penelitian, lokasi dan waktu penelitian, definisi
operasional, jenis penelitian, populasi, dan metode pengambilan sampel
dan jenis data dan sumber data yang digunakan.

4. BABIV ANALISIS DATA
Mencakup hasil analisis data penelitian dan pembahasan hasil penelitian
dengan mengaitkan hasil yang diperoleh dengan teori serta
penelitian terdahulu.

S. BABV PENUTUP
Bab penutup menguraikan hasil olah data, kendala penelitian, serta

rekomendasi untuk penelitian selanjutnya.



BAB YV
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah

dikemukakan sebelumnya, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Pengaruh Langsung:

e Kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Semakin konsumen mengenal
dan mengingat produk Skintific, semakin besar kecenderungan
untuk melakukan pembelian. Hal ini terjadi karena rasa familiar
terhadap merek meningkatkan keyakinan dan rasa percaya diri
konsumen dalam memilih produk.

e Citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Persepsi yang baik terhadap
kualitas dan reputasi Skintific mendorong kepercayaan
konsumen pada produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan
mereka, sehingga mendorong keputusan pembelian.

e Kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan merek. Ketika konsumen mengetahui
dan mengenali produk Skintific dengan konsisten, hal ini
menumbuhkan keyakinan terhadap keandalan dan kredibilitas
merek tersebut, yang menjadi dasar terbentuknya kepercayaan.

e Citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan merek. Citra yang positif menciptakan
persepsi tentang kualitas, rasa aman, dan profesionalitas,
sehingga konsumen merasa yakin bahwa merek Skintific layak
dipercaya.

e Kepercayaan merek memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian. Konsumen yang
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memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap suatu merek
cenderung lebih yakin dan mantap dalam mengambil keputusan

untuk membeli produk dari merek tersebut.

2. Peran Variabel Mediasi (Tidak Langsung):

5.2 Saran

Kepercayaan merek berperan sebagai mediasi parsial dalam
pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan pembelian.
Artinya, pengaruh kesadaran terhadap pembelian tidak hanya
terjadi secara langsung, tetapi juga melalui pembentukan
kepercayaan terlebih dahulu, yang memperkuat keputusan
pembelian.

Kepercayaan merek juga berperan sebagai mediasi parsial
dalam pengaruh citra merek terhadap Kkeputusan
pembelian. Citra yang positif tidak hanya mendorong pembelian
secara langsung, tetapi juga meningkatkan kepercayaan
konsumen, yang pada akhirnya memperkuat kecenderungan

untuk membeli.

Berdasarkan kesimpulan dan pembahasan hasil penelitian, beberapa saran

yang dapat diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Bagi Perusahaan

1.

Meskipun kesadaran merek sudah tinggi, perusahaan perlu
mengarahkannya ke keputusan pembelian dengan menonjolkan
keunggulan produk, menyertakan call-to-action yang jelas,. Selain
itu, kampanye yang lebih personal dan tersegmentasi dapat
meningkatkan konversi dari pengenalan menjadi pembelian.

Perusahaan harus terus memperkuat citra positif untuk membangun
kepercayaan, melalui komunikasi konsisten, informasi ilmiah, dan
kolaborasi dengan figur kredibel di dunia kecantikan. Fokus
utamanya adalah meyakinkan konsumen bahwa merek ini

terpercaya dan berkualitas.
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3. Untuk meningkatkan kepercayaan konsumen, perusahaan perlu
menonjolkan  transparansi  dengan  transparansi,  seperti
menyediakan hasil uji klinis, testimoni jujur, ulasan ahli kulit, serta
memberikan respons cepat dan edukatif terhadap konsumen.

4. Perusahaan dapat mendorong keputusan pembelian melalui
bundling, diskon terbatas, program loyalitas, serta jaminan
kepuasan dan layanan purna jual untuk meningkatkan rasa aman
dan pembelian ulang.

b. Bagi peneliti selanjutnya

1. Model penelitian pada penelitian ini dapat diperluas untuk
menyertakan variabel lain yang dapat memengaruhi pilihan
pembelian.

2. Mengingat penelitian ini hanya dilakukan di Kota Sukabumi,
peneliti selanjutnya bisa memperluas cakupan wilayah agar
hasilnya lebih representatif secara nasional dan dapat dibandingkan
antar kota.

3. Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif, sementara studi
selanjutnya direkomendasikan menggunakan metode kualitatif
untuk pemahaman yang lebih mendalam tentang keputusan
pembelian konsumen.

4. Penelitian ini hanya berfokus pada industri perawatan kulit. Akan

menarik untuk penerapan temuan penelitian ini di industri lain.
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