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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis hubungan
pengaruh digital marketing, brand awareness dan brand image terhadap keputusan
pembelian pada skincare. Penelitian ini menggunakan studi kasus pada mahasiswi
Unisma dimana data diperoleh dengan cara menyebarkan kuesioner melalui g-form
kepada mahasiswi Unisma yang dipilih secara purposive sampling. Penentuan
jumlah sampel pada penelitian ini menggunakan rumus Slovin dan hasil yang
diperoleh sebanyak 96 responden. Metode analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah dengan pengolahan data menggunakan program IBM SPSS
26. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh digital marketing, brand
awareness, brand image secara simultan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Digital Marketing secara parsial berpengaruh terhadap keputusan
pembelian, Brand Awareness secara parsial berpengaruh terhadap keputusan
pembelian, Brand Image secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci : Digital Marketing, Brand Awareness, Brand Image, Keputusan
Pembelian
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ABSTRACT

This study aims to determine and analyze the relationship between the influence of
digital marketing, brand awareness and brand image on purchasing decisions on skincare.
This study uses a case study on Unisma students where data is obtained by distributing
questionnaires via g-form to Unisma students who are selected by purposive sampling.
Determination of the number of samples in this study using the Slovin formula and the
results obtained are 96 respondents. The data analysis method used in this study is by
processing data using the IBM SPSS 26 program. The results of this study indicate that the
influence of digital marketing, brand awareness, brand image simultaneously influences
purchasing decisions. Digital Marketing partially influences purchasing decisions, Brand
Awareness partially influences purchasing decisions, Brand Image partially influences
purchasing decisions.

Keywords : Digital Marketing, Brand Awareness, Brand Image, Purchasing Decisions
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BABI

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Industri skincare di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikansi ,
terutama dikalangan generasi muda. Merek-merek baru bermunculan dengan
berbagai produk inovatif, dan salah satunya adalah Skintific, yang dikenal dengan
pendekatan berbasis teknologi dalam pengembangan produknya. Di tengah
persaingan yang ketat ini, strategi pemasaran yang efektif sangat diperlukan untuk
menarik perhatian konsumen. Digital marketing menjadi salah satu alat utama yang
digunakan untuk mengembangkan brand awareness dan brand image, dua elemen
penting ini dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Perkembangan teknologi
informasi dan komunikasi yang pesat telah mengubah cara perusahaan memasarkan

produknya.

Digital marketing, sebagai salah satu alat pemasaran modern, semakin
menjadi fokus utama bagi suatu perusahaan, terutama industri kecantikan. Dengan
meningkatnya pengguna media sosial dan platform digital, konsumen kini lebih
mudah mengakses informasi tentang produk termasuk pada produk skincare.
Skincare sudah menjadi bagian penting dalam kehidupan sehari-hari, terutama di
kalangan mahasiswi yang sangat memperhatikan penampilan dan kesehatan kulit.
Kulit yang sehat merupakan faktor yang sangat diperhatikan oleh semua orang

terutama oleh kaum wanita. (Maktita & Panjaitan, 2023)
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Gaya hidup sehat sangat di perhatikan oleh setiap orang, terutama pada
wanita. Perawatan kulit dapat membantu mengatasi berbagai masalah yang terjadi
seperti jerawat dan kulit kusam. Perawatan kulit juga dapat membantu mengatasi
berbagai masalah kulit, tergantung pada jenis perawatan yang digunakan. Produk
perawatan kulit sudah banyak tersedia di pasaran Indonesia, dan di antaranya
terdapat produk dari luar negeri lain yang tersedia dan juga banyak digunakan,
sehingga permintaan di pasaran Indonesia pun menjadi meningkat. (Maktita &
Panjaitan, 2023)

Gambar 1.1

Data Berdasarkan Nilai Penjualan
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Sumber : Andini (2020)

Sesuai data diatas, maka tak heran Skintific berhasil menguasai pasar
perawatan dan kecantikan. Compas.co.id turut memantau pergerakan brand
Skintific, didasarkan pada hasil Compas Market Insight Dashboard, selama periode
kuartal pertama tahun 2024, brand Skintific berhasil mencapai nilai penjualan lebih
dari Rp 70 miliar. Compas.co.id juga menemukan bahwa penjualan terbesar berasal
dari toko resmi milik Skintific. Nilai penjualan yang dihasilkan oleh toko resmi

Skintific sebanyak Rp 64 miliar, sedangkan nilai penjualan yang didapat dari non-
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official store sebanyak Rp 7 miliar. Adapun brand lain yang berada di peringkat ke-
2 setelah Skintific terdiri dari MS Glow, The Originote, Daviena Skincare, dan

Benings Indonesia.

Skintific adalah merek perawatan kulit yang mengedepankan produk dengan
formulasi berbasis riset ilmiah dan dermatologis, bertujuan untuk memberikan
solusi perawatan kulit yang efektif, aman, dan sesuai dengan kebutuhan kulit yang
berbeda-beda. Salah satu produk unggulannya adalah moisturizer atau pelembab,
yang dirancang untuk memberikan kelembapan optimal dan mendalam bagi kulit,

sekaligus memperbaiki tekstur dan menjaga kesehatan kulit secara keseluruhan.

Moisturizer adalah salah satu produk perawatan kulit yang paling penting
dan mendasar, yang berfungsi untuk menjaga keseimbangan kelembapan kulit.
Moisturizer hadir sebagai solusi bagi permasalahan dengan berbagai keunggulan.
Produk ini dirancang untuk memberikan kelembapan yang tahan lama, tanpa
meninggalkan rasa lengket atau berat pada kulit. Formulanya mengandung bahan-
bahan aktif yang dapat menutrisi kulit, seperti hyaluronic acid, ceramide, dan
niacinamide, yang dikenal dapat meningkatkan hidrasi kulit, memperbaiki tekstur
kulit, serta membantu menjaga lapisan pelindung kulit agar tetap sehat dan

terlindungi (Iwan Tantomi 2023).

Skintific Moisturizer juga cocok digunakan untuk berbagai jenis kulit, baik
kulit kering, berminyak, maupun sensitif. Salah satu nilai lebih dari produk ini
adalah komitmennya terhadap kualitas dan keamanan, dengan memastikan bahwa

produk yang dihasilkan tidak mengandung bahan-bahan berbahaya. Dengan
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semakin berkembangnya kesadaran akan pentingnya perawatan kulit yang efektif
dan aman, Skintific hadir sebagai merek yang mengutamakan inovasi dalam produk
perawatan kulit yang mudah di akses oleh berbagai kalangan. Produk Skintific
Moisturizer menjadi pilihan banyak konsumen yang menginginkan solusi pelembab
yang tidak memberi hidrasi, tetapi juga merawat kulit dari dalam untuk tampilan

kulit yang sehat, lembut, dan bercahaya (Audrylea Reika 2023).

Research Gap dari penelitian menurut Ningrum & Indayani, (2024) yaitu
meskipun banyak penelitian telah dilakukan mengenai pengaruh digital marketing
dan brand image di sektor skincare secara umum, masih sedikit yang secara khusus
meneliti segmen Mahasiswi. Mahasiswi sebagai kelompok konsumen memiliki
karakteristik unik yang memengaruhi keputusan pembelian mereka, sehingga
penelitian lebih mendalam dalam konteks ini sangat diperlukan. Sebagian besar
penelitian tentang digital marketing dan brand awarenes cenderung berfokus pada
industri fashion, elektronik, atau makanan. Penelitian yang berfokus pada skincare
seperti skintific masih terbatas. Hal ini menunjukkan adanya peluang untuk
mengeksplorasi bagaimana faktor-faktor ini berpengaruh dalam konteks spesifik

produk skincare.

Menurut data dari We Are Social dan Hootsuite, Indonesia merupakan salah
satu negara dengan pengguna media sosial terbanyak di dunia, dengan lebih dari
170 juta pengguna aktif yaitu Mahasiswi sebagai bagian dari demograsi ini.
Menghabiskan waktu rata-rata 3-4 jam per hari di platform media sosial menjadi
saluran utama untuk menemukan dan mengevaluasi produk skincare. Data dari

Statista menunjukkan bahwa pasar skincare di Indonesia diperkirakan akan
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mencapai USD 3,9 miliar pada tahun 2025, dengan pertumbuhan tahunan 8%.
Sebagian besar pertumbuhan ini berasal dari konsumen muda termasuk pada

Mahasiswi.

Sebuah studi oleh Nielsen menunjukkan bahwa 59% konsumen lebih
cenderung membeli produk dari merek yang mereka kenal. Dalam konteks
Mahasiswi, brand awareness yang tinggi terhadap merek skincare seperti skintific
meningkatkan kemungkinan untuk melakukan pembelian. Survei yang dilakukan
oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) menunjukkan bahwa
70% Mahasiswi lebih memilih berbelanja secara online daripada offline, terutama
untuk produk kecantikan dan skincare. Kemudahan akses dan variasi produk yang
lebih banyak menjadi alasan utama. Menurut penelitian oleh /nfluencer Marketing
Hub, 49% konsumen menyatakan bahwa mereka mempercayai rekomendasi dari
influencer. Mahasiswi yang sering mengikuti tren di media sosial, lebih cenderung
dipengaruhi oleh endorsement dari influencer dalam keputusan pembelian produk

skincare.

Menurut pendapat P. Kotler, (2019) yang dimana pemasaran digital
mancakup berbagai teknik yang digunakan untuk menjangkau audiens target
menggunakan media digital, termasuk internet, perangkat seluler, media sosial, dan
platform digital lainnya. Pada intinya, pemasaran digital menekankan betapa
pentingnya menggunakan teknologi digital untuk berkomunikasi dengan konsumen
secara personal dan efisien. Menurut P. Kotler, (2019) pemasaran digital bukan
hanya tentang mempromosikan produk tetapi juga tentang membangun hubungan

yang kuat dengan pelanggan melalui konten yang relevan dan strategi pemasaran
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yang tepat sasaran. Pendekatan ini memungkinkan bisnis untuk terlibat dengan
pelanggan dengan cara yang lebih relevan dan personal serta meningkatkan

interaksi pelanggan dan memaksimalkan konversi penjualan.

Menurut pendapat Dafid, (2018) berpendapat bahwa kesadaran merek atau
yang dikenal sebagai brand awareness adalah kemampuan pelanggan untuk
mengenali bahwa merek tertentu merupakan salah satu fitur utama dari suatu
produk. Dan ukuran seberapa jauh suatu merek dikenal dan diingat oleh konsumen.
Ini melibatkan proses dari tahap awal ketika konsumen belum menyadari
keberadaan merek hingga tahap akhir dimana merek tersebut menjadi yang pertama

kali muncul di pikiran konsumen ketika membicarakan produk atau jasa tertentu.

Menurut pendapat K. L. Keller, (2020) berpendapat bahwa brand image
atau yang disebut citra merek adalah komponen penting dalam manajemen merek
yang menjelaskan bagaimana konsumen mempersepsikan suatu produk atau jasa
berdasarkan kualitas dan penampilannya, dalam definisi ini, brand image dapat
menciptakan ingatan konsumen tersebut tentunya dibentuk oleh konsumen tentang
suatu merek. Seperti halnya yang di ungkapkan oleh Firmansyah, (2019) yang
berpendapat bahwa brand image adalah suatu persepsi yang muncul dibenak

konsumen ketika mengingat suatu merek dari jajaran produk tertentu.

Sementara itu menurut Mangkunegara, (2019) mengungkapkan bahwa
keputusan pembelian merupakan suatu kerangka kerja yang berhubungan dengan
pekerjaan atau sesuatu yang dilakukan konsumen ketika mereka melakukan

pembelian. Terdapat dua faktor utama yang mempengaruhi jenis pekerjaan ini
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adalah perilaku orang lain dan keadaan yang tidak terduga. Jika kinerja berada
dibawah harapan, konsumen tidak akan merasa puas. Sebaliknya jika kinerja
mengurangi harapan konsumen maka akan menimbulkan rasa senang dan
kepuasan. Keputusan pembelian menurut Philip, (2005), suatu tahap dimana
konsumen telah memiliki pilihan dan siap untuk melakukan pembelian atau
pertukaran antara uang dan janji untuk membayar dengan hak kepemilikan atau

pengguna suatu barang atau jasa.

Dari keputusan pembelian yang dirasakan oleh konsumen maka akan
menimbulkan wawasan bagi pemasar tentang strategi yang efektif dalam
memanfaatkan digital marketing untuk meningkatkan brand awareness dan brand
image serta mendorong keputusan pembelian. Dengan demikian, penelitian ini
tidak hanya bermanfaat secara akademis tetapi juga praktis bagi industri skincare.
Sehingga peneliti melakukan sebuah penelitian dengan judul “Pengaruh Digital
Marketing, Brand Awareness dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian
Produk Moisturizer pada Skincare Skintific (Studi pada Mahasiswi Universitas

Islam Malang Angkatan 2021)”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan dari latar belakang yang telah dipaparkan, maka dapat

dikemukakan rumusan masalah sebagai berikut :

1. Bagaimana pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian

produk Skintific di kalangan Mahasiswi ?



2. Bagaimana pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian
produk Skintific ?

3. Bagaimana brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian

REPOSITORY

produk Skintific di kalangan Mahasiswi?

University of Islam Malang

4. Bagaimana digital marketing, brand awareness dan brand image

berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk Skintific ?

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian

Berdasarkan pada rumusan masalah tersebut, maka tujuan dari

penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap keputusan
pembelian produk Skintific.

2. Untuk menganalisis pengaruh brand awareness terhadap keputusan
pembelian produk Skintific.

3. Untuk mengevaluasi pengaruh brand image terhadap keputusan
pembelian produk Skintific.

4. Untuk mengetahui dan menganilisis pengaruh digital marketing, brand
awareness dan brand image terhadap keputusan pembelian pada produk

skincare Skintific.
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1.3.2 Manfaat Penelitian

b)

Dengan adanya penelitian ini, maka diharapkan dapat memberi
manfaat bagi pihak-pihak yang bersangkutan, adapun manfaat dari hasil

penelitian ini adalah :

Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dalam dunia pendidikan
yang akan melakukan proses penelitian dan sebagai referensi bagi penelitian

selanjutnya.

Manfaat Praktis

- Strategi Pemasaran Perusahaan

Hasil penelitian dapat digunakan oleh perusahaan Skintific untuk
merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif. Dengan memahami
digital marketing, brand awareness, dan brand image yang mempengaruhi
keputusan pembelian, maka perusahaan dapat mengoptimalkan kampanye

pemasaran mereka untuk menjangkau target audiens dengan lebih baik.

- Peningkatan Brand Awareness

Penelitian ini dapat memberikan wawasan bagi perusahaan tentang
pentingnya meningkatkan brand awareness dikalangan Mahasiswi. Dengan
meningkatkan strategi kesadaran merek dapat membantu menarik perhatian

konsumen dan dapat meningkatkan penjualan.
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10

- Pengembangan Brand Image

Hasil penelitian ini dapat membantu perusahaan dalam
mengembangkan citra merek yang positif. Dengan mengetahui elemen yang
berkontribusi terhadap citra merek yang baik, perusahaan dapat
memperbaiki aspek untuk meningkatkan persepsi konsumen terhadap

produk mereka.

- Peningkatan Konsumen Pembelian

Penelitian ini dapat membantu memahami faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian, perusahaan dapat merancang program
promosi dan komunikasi yang lebih efektif untuk mendorong konsumen
melakukan suatu pembelian.

- Rekomendasi untuk Penelitian Selanjutnya

Penelitian ini juga dapat memberikan rekomendasi bagi peneliti
selanjutnya untuk mengeksplorasi lebih jauh tentang pengaruh variabel lain

terhadap keputusan pembelian di industri skincare.
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BABYV

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Setelah melakukan analisis data dengan berbagai macam rangkaian

pengujian statistik dan hipotesis, maka hasil pembahasan dapat disimpulkan

sebagai berikut :

1.

Hasil analisis menunjukkan bahwa digital marketing memiliki pengaruh
yang signifikansi terhadap keputusan pembelian. Ini mengindikasikan
bahwa strategi pemasaran digital yang efektif dapat meningkatkan minat
dan keinginan konsumen untuk membeli produk.

Brand awareness memiliki pengaruh yang signifikansi terhadap keputusan
pembelian. Kesadaran merek yang tinggi di kalangan konsumen dapat
meningkatkan kemungkinan mereka untuk memilih produk tersebut,
menunjukkan pentingnya upaya pemasaran dalam membangun pengenalan

merek.

. Brand image memiliki pengaruh yang signifikansi terhadap keputusan

pembelian. Citra merek yang positif dapat meningkatkan kepercayaan dan
loyalitas konsumen, yang pada gilirannya mendorong mereka untuk
melakukan pembelian.

Digital marketing, brand awareness, dan brand image memiliki pengaruh
yang signifikansi terhadap keputusan pembelian. Ketiga variabel ini saling

terkait dan berkontribusi, oleh karena itu perusahaan perlu

95
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mengintegrasikan strategi pemasaran yang mencakup digital marketing,
peningkatan brand awareness, dan penguatan brand image untuk mencapai

keberhasilan yang lebih besar di pasar.

5.2 Keterbatasan

Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan, karena sebuah
penelitian tidak terlepas dari sebuah keterbatasan. Namun penelitian ini diharapkan
tetap memberi manfaat meskipun memiliki keterbatasan. Adapun keterbatasan
dalam penelitian ini adalah hanya menggunakan 3 variabel bebas yaitu digital
marketing, brand awareness, dan brand image. Hal ini dapat membatasi
pemahaman tentang faktor — faktor lain yang mungkin juga berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Masih banyak variabel lain, seperti harga, kualitas produk,
dan pelayanan pelanggan, yang dapat memberikan wawasan lebih dalam mengenai

perilaku konsumen.

5.3 Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dijelaskan maka
selanjutnya peneliti menyampaikan saran — saran yang diharapkan dapat
memberikan manfaat bagi perkembangan ilmu, instansi dan kepada pihak — pihak
yang terkait atas hasil penelitian ini. Saran yang dapat disampaikan hari hasil

penelitian yang diperoleh adalah sebagai berikut :

1. Bagi peneliti selanjutnya agar menambahkan variabel — variabel yang

belum di cantumkan dalam penelitian ini agar penelitian yang akan
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datang dapat mengetahui faktor lain yang mempengaruhi minat

mahasiswi dalam melakukan keputusan pembelian.

. Bagi Universitas [slam Malang dari hasil penelitian ini dapat digunakan

sebagai arsip referensi dalam materi perkuliahan khususnya materi yang
membahas mengenai sistem pemasaran. Pihak akademis juga dapat
mendokumentasikan hasil penelitian ini agar memudahkan peneliti yang
akan datang dalam pencarian referensi khususnya tentang faktor yang

mempengaruhi keputusan pembelian mahasiswi.

. Bagi perusahaan Skintific diharapkan dapat terus meningkatkan kualitas

produk sesuai dengan kebutuhan konsumen sehingga dapat
menciptakan citra merek yang bagus. Sehingga konsumen tetap
loyalitas terhadap semua produk — produk yang di produksi oleh
Skintific. Mengingat persaingan yang semakin ketat sehingga
mengharuskan perusahaan Skintific tetap harus menjaga kualitas produk

yang dimiliki.
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