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PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUIJI
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ABSTRACT

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa dampak signifikan
terhadap kebiasaan berbelanja masyarakat, termasuk dalam pembelian online. Dengan
kemudahan akses yang ditawarkan oleh internet, banyak konsumen kini beralih ke
platform digital untuk membeli produk, termasuk produk skincare. Merek skincare
Skintific, yang diperkenalkan di Indonesia pada tahun 2021, menjadi salah satu merek
yang mengalami pertumbuhan pesat melalui strategi pemasaran digital, termasuk
promosi melalui media sosial dan marketplace. Namun, meskipun banyak faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian produk di media sosial, terdapat ketidakonsistenan
dalam hasil penelitian terkait pengaruh brand awareness, brand image, dan brand
reputation terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji
pengaruh tiga variabel tersebut terhadap keputusan pembelian produk skincare
Skintific di media sosial. Metode yang digunakan adalah survei dengan data primer
yang dikumpulkan dari konsumen produk Skintific. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa brand awareness tidak berpengaruh pada keputusan pembelian, sementara
brand image dan brand reputation memiliki pengaruh signifikan. Berdasarkan temuan
ini, perusahaan disarankan untuk meningkatkan brand awareness melalui kampanye
pemasaran yang menarik, memperkuat brand image dengan menjaga konsistensi nilai
merek, dan mengelola reputasi merek melalui pengelolaan ulasan pelanggan. Penelitian
ini memberikan kontribusi bagi perusahaan dalam mengoptimalkan pemasaran digital
serta membuka peluang untuk penelitian lebih lanjut mengenai faktor-faktor lain yang
memengaruhi keputusan pembelian.

Kata kunci: Brand awareness, brand image, brand reputation, keputusan
pembelian, Skincare Skintific, media sosial

PENDAHULUAN

Saat ini, perkembangan teknologi komunikasi dan informasi turut memengaruhi pola perilaku
konsumen, termasuk kebiasaan berbelanja secara daring. Internet menjadi alat utama yang dimanfaatkan
untuk aktivitas pemasaran digital, yang bertujuan meningkatkan brand awareness dan keterlibatan pasar
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(market engagement) terhadap produk maupun layanan (Hasibuan & Rambe, 2020; Ariyati, dkk., 2024).
Dalam industri kecantikan, khususnya skincare, munculnya merek-merek baru, seperti Skintific,
menambah ketatnya persaingan. Skintific, merek skincare asal China yang hadir di Indonesia pada 2021,
berhasil meraih popularitas melalui berbagai penghargaan dan strategi pemasaran inovatif, termasuk
promosi media sosial dan penjualan di marketplace (Warningrum, 2023). Produk ini terkenal dengan
kandungan ceramide yang diklaim dapat memperbaiki skin barrier, didukung slogan “An Advanced
Scientific Formula for Fast & Safe Beauty.”

Faktor-faktor seperti brand awareness, brand image, dan brand reputation menjadi penentu
penting dalam keputusan pembelian produk skincare di era digital (Aeni & Ekhsan, 2022; Subkhan &
Barrygian, 2024). Brand awareness yang positif meningkatkan kemampuan konsumen mengenali dan
mengingat suatu produk, sementara brand image membentuk persepsi emosional yang membedakan
merek dari pesaing (Sukabhakti et al., 2015; Febriani & Sudaryanto, 2018). Di sisi lain, reputasi merek
mencerminkan kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk (Imaroh & Marlena, 2023). Namun,
sejumlah penelitian juga menunjukkan hasil yang berbeda terkait pengaruh ketiga faktor tersebut
terhadap keputusan pembelian. Untuk itu, penelitian dengan judul “Pengaruh Brand Awareness, Brand
Image, dan Brand Reputation terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Skintific di Media Sosial”
dilakukan guna memberikan wawasan komprehensif mengenai perilaku konsumen dalam memilih
produk Skintific.

Keputusan Pembelian (Purchase decision) adalah proses yang melibatkan langkah-langkah
konsumen dalam memilih produk atau layanan, mulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, hingga pengambilan keputusan akhir (Kotler & Keller, 2016). Proses ini dipengaruhi
oleh faktor internal seperti kebutuhan pribadi dan nilai-nilai, serta faktor eksternal seperti pengaruh
sosial. Indikator keputusan pembelian meliputi kesadaran produk, preferensi merek, evaluasi alternatif,
niat membeli, dan tindakan pembelian (Kotler & Keller, 2016; Schiffman & Kanuk, 2010). Keputusan
pembelian juga dapat dipengaruhi oleh pengalaman sebelumnya dan lingkungan sekitar, sehingga
pemasar perlu memahami kebutuhan konsumen untuk menciptakan pengalaman yang memuaskan
(Hanaysha, 2018). Brand Awareness adalah tingkat kesadaran konsumen terhadap suatu merek,
termasuk brand recognition (kemampuan mengenali merek dari logo atau iklan) dan brand recall
(kemampuan mengingat merek tanpa bantuan) (Keller, 1993). Kesadaran merek menjadi langkah awal
dalam membangun ekuitas merek yang kuat serta memengaruhi keputusan konsumen saat memilih
produk atau layanan (Kotler & Keller, 2016). Indikator brand awareness meliputi pengenalan merek,
ingatan merek, dan asosiasi merek (Aaker, 1991; Keller, 2013). Dengan kesadaran merek yang tinggi,
konsumen lebih cenderung mempercayai produk, yang pada akhirnya memengaruhi loyalitas mereka
terhadap merek tersebut (Wianti et al., 2019).

Brand Image adalah persepsi dan asosiasi konsumen terhadap suatu merek yang mencakup
atribut produk, manfaat, dan nilai-nilai merek (Keller, 1993). Brand image yang positif dapat
meningkatkan daya tarik produk, loyalitas pelanggan, dan keputusan pembelian, sedangkan citra negatif
dapat menghambatnya (Kotler & Keller, 2016). Faktor yang memengaruhi brand image meliputi kualitas
produk, komunikasi pemasaran, dan pengalaman pengguna (Wibowo et al., 2017). Indikator brand
image meliputi citra positif atau negatif, asosiasi merek, dan pengalaman pelanggan, yang bersama-sama
menciptakan kesan yang kuat terhadap suatu merek (Aaker, 1991; Keller, 2013). Brand Reputation
adalah hasil dari persepsi internal dan eksternal konsumen terhadap merek, mencakup tingkat
kepercayaan, kredibilitas, dan citra merek di mata masyarakat (Eberl & Schwaiger, 2005). Reputasi
merek yang positif dapat meningkatkan ekuitas merek, kepercayaan pelanggan, dan daya saing di pasar,
sedangkan reputasi negatif dapat menurunkan nilai merek (Keller, 2003). Indikator brand reputation
meliputi kepercayaan konsumen, ulasan dan testimoni, serta pengaruh media dan publikasi (Fombrun,
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1996; Helm, 2011). Perusahaan perlu menjaga kualitas produk, layanan, dan komunikasi yang konsisten
untuk membangun reputasi yang baik dan menarik pelanggan potensial.

HIPOTESIS PENELITIAN

1. Pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian produk skincare Skintific pada media

sosial.

2. Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian produk skincare Skintific pada media
sosial.

3. Pengaruh brand reputation terhadap keputusan pembelian produk skincare Skintific pada media
sosial.

MODEL PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik survei. Sampel penelitian dipilih
menggunakan teknik purposive sampling, dengan kriteria responden yang berusia 17 tahun ke atas dan
telah membeli produk Skintific. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring yang disebarkan kepada
100 responden yang memenuhi kriteria. Analisis data dilakukan menggunakan SPSS untuk menguji
pengaruh antara variabel independen (brand awareness, brand image, dan brand reputation) terhadap
variabel dependen (keputusan pembelian).

Bagan 3.1 Model Penelitian

Brand Image

Brand Awareness

Brand Reputation > Purchase Decision

Metode dan teknik analisis data melibatkan pengelompokkan, penyajian, dan pengolahan data
menggunakan SPSS untuk analisis statistik seperti uji regresi, deskriptif, dan hipotesis. Statistik
deskriptif memberikan gambaran data melalui rata-rata, standar deviasi, serta nilai minimum dan
maksimum. Uji validitas dilakukan untuk memastikan instrumen mampu mengukur variabel yang diteliti
dengan membandingkan nilai r hitung dan r tabel pada tingkat signifikansi 0,05. Instrumen dianggap
valid jika korelasi signifikan dan positif, sedangkan uji reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha
untuk mengukur konsistensi jawaban responden. Instrumen dinyatakan reliabel jika nilai Cronbach’s
Alpha > 0,70.

Uji hipotesis mencakup pengujian koefisien determinasi (R2) untuk mengukur sejauh mana
variabel independen menjelaskan variabel dependen. Nilai R2 mendekati 1 menunjukkan variabel bebas
mampu menjelaskan sebagian besar variasi pada variabel terikat. Selain itu, uji parsial (uji t) digunakan
untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat pada tingkat
signifikansi 0,05. Pengaruh signifikan terjadi jika nilai signifikansi < 0,05 dan t hitung > t tabel,
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sementara tidak ada pengaruh signifikan jika nilai signifikansi > 0,05 dan t hitung < t tabel. Metode ini
memberikan pemahaman yang terukur dan mendalam tentang hubungan antarvariabel penelitian.

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Karakteristik responden menjelaskan kriteria responden dalam penelitian ini yaitu berdasarkan jenis
kelamin, usia, pekerjaan, penghasilan, dan tempat responden membeli produk Skintific.
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Tabel 4.1 Karakteristik Responden

Jenis Kelamin Jumlah |Persentase
Laki-laki 37|  31,36%
Perempuan 81| 68,64%
Total 118 100,00%
Usia Jumlah | Persentase
17-24 tahun 48| 40,68%
25-34 tahun 42| 35,59%
35-44 tahun 26| 22,03%
45 tahun ke atas 2 1,69%
Total 118| 100,00%
Pekerjaan Jumlah | Persentase
Pelajar / Mahasiswa 39| 33,05%
Pegawai Negeri 9 7,63%
Karyawan Swasta 30| 25,42%
Wiraswasta 30| 25,42%
Lainnya 10 8,47%
Total 118| 100,00%
Penghasilan Jumlah | Persentase
kurang dari 1.000.000 11 9,32%
1.000.000 s.d 3.000.000 25| 21,19%
4.000.000 s.d 6.000.000 36 30,51%
7.000.000 s.d 9.000.000 21| 17,80%
lebih dari 9.000.000 25| 21,19%
Total 118| 100,00%
Pembelian produk Jumlah | Persentase
Shopee 41| 34,75%
Tiktokshop 30| 25,42%
Tokopedia 10 8,47%
Lazada 14 11,86%
Pembelian Offline 23| 19,49%
Total 118| 100,00%

Sumber: Data primer Diolah

Tabel karakteristik responden menunjukkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah
perempuan (68,64%) dibandingkan laki-laki (31,36%). Berdasarkan usia, kelompok terbesar berasal dari
rentang 17-24 tahun (40,68%), diikuti oleh usia 25-34 tahun (35,59%), 35-44 tahun (22,03%), dan hanya
1,69% yang berusia 45 tahun ke atas. Dari segi pekerjaan, responden didominasi oleh pelajar/mahasiswa
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(33,05%), diikuti oleh karyawan swasta dan wiraswasta masing-masing sebesar 25,42%, pegawai negeri
7,63%, serta kategori lainnya 8,47%. Terkait penghasilan, sebagian besar responden berpenghasilan
antara Rp4.000.000 hingga Rp6.000.000 (30,51%), sementara kelompok berpenghasilan kurang dari
Rp1.000.000 adalah yang paling sedikit (9,32%). Dalam hal preferensi pembelian produk, mayoritas
responden berbelanja melalui Shopee (34,75%), disusul TikTok Shop (25,42%), pembelian offline
(19,49%), Lazada (11,86%), dan Tokopedia (8,47%). Data ini memberikan gambaran demografis serta
kebiasaan belanja responden yang dapat menjadi dasar dalam analisis lebih lanjut.

Statistik Deskriptif

Tabel 4.2 Analisis Statistik Deskriptif

Variable N Minimum | Maximum | Mean | Std. Deviation
Purchase Decision 118 4.00 20.00 |171.186 218.843
Brand Awareness 118 4.00 20.00 [165.508 243.408
Brand Image 118 8.00 35.00 |298.136 360.187
Brand Reputation 118 6.00 30.00 |251.780 319.624
Valid N (listwise) 118

Sumber: Output SPSS, 2024

Tabel 4.2 menyajikan analisis statistik deskriptif untuk variabel keputusan pembelian, brand awareness,
brand image, dan brand reputation berdasarkan data dari 118 responden. Nilai minimum dan maksimum
masing-masing variabel menunjukkan rentang skor yang diperoleh, dengan keputusan pembelian dan
brand awareness memiliki rentang 4-20, brand image 8-35, dan brand reputation 6-30. Rata-rata (mean)
tertinggi terdapat pada brand image (298,136) dan brand reputation (251,780), sementara keputusan
pembelian memiliki rata-rata 171,186 dan brand awareness 165,508. Standar deviasi tertinggi terdapat
pada brand image (360,187), diikuti brand reputation (319,624), brand awareness (243,408), dan
keputusan pembelian (218,843), yang menunjukkan tingkat variasi data dalam masing-masing variabel.
Data ini memberikan gambaran umum mengenai kecenderungan dan distribusi nilai setiap variabel
dalam penelitian.

Analisis Korelasi

Tabel 4.3 Hasil Analisis Korelasi

Correlations
Brand Brand Brand Purchase
Awareness Image Reputation Decision
Brand Pearson 1 .675** 716** .673**
Awareness Correlation
Sig. (2-tailed) 0 0 0
N 118 118 118 118
Brand Image | Pearson 675%* 1 .7169** .786**
Correlation
Sig. (2-tailed) 0 0 0
N 118 118 118 118
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Brand Pearson J716** 769** 1 J791%*
Reputation Correlation

Sig. (2-tailed) 0 0 0

N 118 118 118 118
Purchase Pearson 673** .7186** J791%* 1
Decision Correlation

Sig. (2-tailed) 0 0 0

N 118 118 118 118
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sumber: Output SPSS, 2024

Tabel 4.3 menunjukkan hasil analisis korelasi antara variabel brand awareness, brand image, brand
reputation, dan keputusan pembelian menggunakan uji Pearson Correlation. Hasil korelasi
menunjukkan bahwa seluruh hubungan antarvariabel signifikan pada tingkat 0,01 (2-tailed). Brand
awareness memiliki korelasi positif dengan brand image (0,675), brand reputation (0,716), dan
keputusan pembelian (0,673). Sementara itu, brand image memiliki korelasi tertinggi dengan keputusan
pembelian (0,786) serta korelasi kuat dengan brand reputation (0,769). Brand reputation juga memiliki
korelasi paling tinggi dengan keputusan pembelian (0,791), yang menunjukkan bahwa reputasi merek
memiliki pengaruh kuat terhadap keputusan pembelian konsumen. Secara keseluruhan, hasil ini
menunjukkan adanya hubungan positif yang kuat antara ketiga variabel independen dengan keputusan
pembelian.

Uji Validitas Konvergen

Tabel 4.4 Hasil Uji Validitas Konvergen

Item Pernyataan Koefisien Validitas Keterangan
PD1 0,657| Valid (Sah)
PD2 0,617| Valid (Sah)
PD3 0,659 Valid (Sah)
PD4 0,612 Valid (Sah)
BA1 0,656| Valid (Sah)
BA2 0,588| Valid (Sah)
BA3 0,597| Valid (Sah)
BA4 0,592| Valid (Sah)
BI1 0,647| Valid (Sah)
BI2 0,553| Valid (Sah)
BI3 0,547( Valid (Sah)
Bl4 0,659| Valid (Sah)
BI5 0,623| Valid (Sah)

repository.stieykpn.ac.id



PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUIJI

BI6 0,575| Valid (Sah)
BI7 0,638| Valid (Sah)
BR1 0,676| Valid (Sah)
BR2 0,615| Valid (Sah)
BR3 0,569| Valid (Sah)
BR4 0,643| Valid (Sah)
BR5 0,637| Valid (Sah)
BR6 0,683| Valid (Sah)

Sumber: Output SPSS, 2024

Berdasarkan hasil pengujian tabel di atas, instrumen kuesioner terdiri dari variabel sejumlah empat
dengan total jumlah kuesioner sebanyak 21 butir dan silakukan pengisian sebanyak 118 subjek
penelitian. Berdasarkan hasil pengujian SPSS semua indikator dinyatakan valid pada p-value 1% atau
0,01 serta p-value 5% atau 0,05.

Uji Validitas Diskriminan

Tabel 4.5 Hasil Uji Validitas Konvergen

Variabel Item| AVE

Keputusan Pembelian| 4 (0,808

Brand Awareness 4 10,839
Brand Image 7 10,786
Brand Reputation 6 (0,786

Sumber: Output SPSS, 2024

Sedangkan AVE harus memiliki nilai pada konstruk > 0,5. Nilai tersebut menunjukkan bahwa lebih dari
50% variabilitas indikator dapat dijelaskan oleh konstruk yang diukur, sehingga memastikan konsistensi
indikator dalam merepresentasikan konstruk. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator
variabel valid dan memenuhi standar validitas konvergen.
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Uji Reliabilitas

Tabel 4.6 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha N of Items
Purchase Decision 0,666 4
Brand Awareness 0,697 4
Brand Image 0,783 7
Brand Reputation 0,779 6

Sumber: Output SPSS, 2024

Berdasarkan pengujian reliabilitas yang ada di variable Purchase Decision (Y), Brand Awareness (X1),
Brand Image (X2) dan Brand Reputation (Y3) menunjukkan jika cronbach’s alpha lebih besar dari 0,60
dan dapat disimpulkan yaitu pernyataan pada keseluruhan indikator dalam penelitian reliabel atau bisa

dipercaya.

Analsis Regreri Linear Berganda

Tabel 4.7 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients®
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
1 | (Constant) 1.248 961 1.298 197
Brand Awareness .105 .068 117 1.552 123
Brand Image 242 .050 .398 4.838 .000
Brand Reputation 275 .060 401 4.614 .000

a. Dependent Variable: Purchase Decision

Sumber: Output SPSS, 2024

Y = a + B1X1+ p2X2 +B3X3 + 5 jika dimasukkan dalam rumus, didapat hasil:

Purchase Decision (Y) = 1,248 + 0,117 X1 + 0,398 X2 + 0,401 X3

Keterangan:
Y = Keputusan untuk melakukan Pembelian
a = Konstanta

B1, B2, p3 = Koefisien Regresi
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X1 = Brand Awareness

X2 = Brand Image

X3 = Brand Reputation

E = Standar Error

Dari persamaan regresi yang telah disebutkan di atas, interpretasinya adalah sebagai berikut:

a. Konstanta a memiliki nilai sebesar 1,248 yang memiliki arti bahwa keputusan konsumen dalam
melakukan pembelian adalah 1,248. Jika variabel brand awareness, image, dan reputation
adalah nilai nol yang berarti tak ada.

b. P1X1 (brand awareness)

Koefisien pada regresi B1X1 memiliki nilai 0,117 dengan tanda positif. Hal ini berarti apabila
brand awareness memiliki tingkatan naik satu satuan dengan asumsi yang dibawa adalah
variabel independen lain konstan, maka disimpulkan bahwa keputusan konsumen dalam
melakukan pembelian Skintific naik 0,117.

c. B2X2 (brand image)

Koefisien pada regresi B2X2 adalah 0,398 yang miliki tanda kecenderungan atau positif serta
menyatakan jika brand awareness memiliki tingkatan naik satu satuan dengan memiliki asumsi
variabel independen dan lainnya konstan, maka kesimpulannya adalah keputusan kosnumen
dalam melakukan pembelian Skintific naik 0,401.

d. B3X3 (brand reputation)

Koefisien pada regresi B3X3 adalah 0,401 yang memiliki tanda positif atau signifikan dan
menyatakan bahwa apabila brand reputation memiliki tingkatan satu satuan atau meningkat
dan asumsinya adalah variabel independen sedang yang lain konstan maka ditarik kesimpulan
bahwa keputusan konsumen dalam membeli Skintific naik 0,401.

Uji Hipotesis
Uji Koefisien Determinasi

Tabel 4.8 Koefisien Determinasi

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .8428 709 701 1.19594
a. Predictors: (Constant), Brand Reputation, Brand Awareness, Brand Image
Sumber: Output SPSS, 2024

Berdasarkan hasil uji diatas diketahui jika koefisien Rz memiliki nilai sebesar 0,709 yang berarti variabel
bebasnya mampu memberikan penjelasan sebanyak 70,9% variasi pada variabel dependen, sementara
sisanya yaitu 29,1% memiliki pengaruh dari faktor sekain modek regresi teranalisis. Sehingga
kesimpulannya adalah Brand Awareness, Image, serta Reputation berpengaruh pada Keputusan
Pembelian secara simultan dengan nilai 70,9%.
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Uji t (Parsial)

Tabel 4.9 Hasil Uji t

Coecfficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 | (Constant) 1.248 .961 1.298 197
Brand Awareness .105 .068 117 1.552 123
Brand Image 242 .050 .398 4.838 .000
Brand Reputation 275 .060 401 4.614 .000
Dependent Variable: Purchase Decision

Sumber: Output SPSS, 2024

Dari tabel 4.9 ada penjelasan yang dapat ditarik yaitu:

1. Konstanta memiliki nilai koefisien sebesar 1,248 dengan p-value 0,197.

2. Brand awareness memiliki koefisien 0,105 dengan p-value 0,123, menunjukkan bahwa
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian tidak signifikan.

3. Brand image memiliki koefisien 0,242 dengan p-value 0,000, menunjukkan pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

4. Brand reputation memiliki koefisien 0,275 dengan p-value 0,000, menunjukkan pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

5. Variabel yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian adalah brand reputation (5 =
0,401), diikuti oleh brand image (5 = 0,398).

Hasil Penelitian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Skintific, dengan nilai signifikansi sebesar 0,123, lebih besar dari 0,05.
Sebaliknya, brand image dan brand reputation terbukti memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadap keputusan pembelian. Brand image dengan signifikansi 0,000 dan brand reputation dengan
nilai yang sama memberikan dampak besar terhadap keputusan konsumen untuk membeli produk
Skintific. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen lebih memerhatikan citra dan reputasi merek ketika
memutuskan untuk membeli produk, dibandingkan dengan sekadar pengenalan merek.

Pembahasan

Meskipun brand awareness berfungsi untuk mengenalkan merek di pasar, penelitian ini menunjukkan
bahwa pengaruhnya terhadap keputusan pembelian tidak signifikan. Di sisi lain, brand image yang
positif mampu meningkatkan kepercayaan konsumen dan mempengaruhi keputusan mereka untuk
membeli produk. Selain itu, reputasi merek yang baik turut mempengaruhi keputusan pembelian karena
menciptakan rasa aman dan kepercayaan di antara konsumen. Konsumen cenderung memilih merek
dengan reputasi baik yang telah terbukti memberikan kualitas dan pengalaman yang memuaskan.
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Kesimpulan

Penelitian ini menyimpulkan bahwa brand image dan brand reputation memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific di media sosial, sementara brand awareness
tidak menunjukkan pengaruh yang sama. Oleh karena itu, perusahaan perlu lebih fokus pada pengelolaan
citra dan reputasi merek untuk meningkatkan keputusan pembelian.

Saran Penelitian

Untuk perusahaan, disarankan untuk mengoptimalkan kampanye pemasaran di media sosial yang lebih
interaktif dan meningkatkan konsistensi dalam menjaga citra dan reputasi merek. Selain itu, penelitian
lebih lanjut dapat dilakukan untuk memperluas pengaruh variabel lain seperti loyalitas pelanggan dan
customer engagement terhadap keputusan pembelian. Bagi akademisi, penelitian ini memberikan dasar
untuk studi lebih lanjut yang membandingkan pengaruh ketiga variabel ini pada merek lain atau di
platform media sosial yang berbeda.
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