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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of content marketing and brand awareness on trust in
order to increase purchasing decisions for Skintific skincare among Generation Z. Case study:
Pematang Gubernur sub-district. Data was analyzed using path analysis to test the direct and
indirect relationships between the independent variables (content marketing and brand
awareness), the mediating variable (trust), and the dependent variable (purchase decision). The
problems found in this study are consumer dissatisfaction with Skintific products due to overly
high expectations from content marketing promotions on social media, product incompatibility
with some consumers causing irritation, relatively higher product prices compared to other
brands, and fierce competition in the skincare industry. Although Skintific's brand awareness is
quite strong, it has not been able to fully increase the trust and purchasing decisions of
Generation Z consumers. The results show that Content Marketing and Brand Awareness have
a positive and significant effect on trust, with path coefficients of 0.880 and 0.815, respectively.
Additionally, trust acts as a significant mediating variable in increasing the purchase decision
for Skintific skincare. Content Marketing and Brand Awareness have also been proven to have
an indirect influence on purchasing decisions through trust, with coefficients of 0.879 and
0.801, respectively. Trust in skincare skintific purchasing decisions among Generation Z in
Pematang Gubernur Village has a coefficient of 0.890 or 89% with a significance level of 0.000
<0.050, so Ho is rejected.
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PENDAHULUAN

Kemajuan dalam teknologi informasi dan komunikasi telah membawa perubahan besar
terhadap cara perusahaan menjalankan bisnisnya terutama dalam berbagai bidang pemasaran.
Dalam industri skincare yang memiliki tingkat persaingan tinggi seperti yang dialami Skintific,
peningkatan brand awareness sangat penting untuk menarik dan mempertahankan pelanggan.
Media sosial kini berperan sebagai platfrom utama dalam interaksi masyarakat, karena
kebiasaan mereka yang menginginkan segala sesuatu yang cepat atau instan. Melalui
kemudahan akses didapatkan Konsumen sekarang dapat memperoleh informasi dengan lebih
mudah berkat kemudahan koneksi sosial yang ditawarkan oleh media sosial.

Dengan adanya perubahan masyarakat dalam penggunaan media sosial dalam
kehidupan sehari-hari mendorong para pelaku bisnis untuk memanfaatkan media sosial dengan
sebaik-baiknya untuk menjadikan sebagai sebagai sarana promosi dan komunikasi dengan
konsumennya. Salah satu media sosial yang saat ini banyak digunakan konsumen adalah
platfrom media sosial TikTok. Oleh karena itu, TikTok dapat menjadi peluang strategis bagi
pelaku usaha untuk memasarkan produk mereka agar dapat dijangkau oleh banyak pengguna

Mengingat semakin banyaknya pengguna aplikasi TikTok, para pelaku bisnis perlu
memanfaatkan media sosial Tiktok tersebut secara maksimal dengan mengembangkan strategi
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pemasaran dalam membuat content marketing yang menarik perhatian pengguna TikTok,
terutama bagi mereka yang belum mengenal atau mengetahui keberadaan produk yang
ditawarkan.

Media sosial adalah salah satu bagian penting dalam strategi pemasaran digital yang
banyak dimanfaatkan oleh perusahaan, karena memberikan kemudahan dalam melakukan
komunikasi dengan konsumen. Penggunaan media sosial ditujukan untuk memperkenalkan
brand awareness kepada pengguna media sosial dengan memposting, meninggalkan komentar,
menerima umpan balik, dan menanggapi aktivitas pengguna media sosial terkait merek Yudha
Alam et al. (2024). Media sosial terhubung dengan internet dan sangat populer di Indonesia,
sehingga hal tersebut berguna untuk mempromosikan merek dengan murah dan tanpa batasan
waktu atau lokasi. Industri kecantikan, terutama dalam sektor perawatan kulit, telah
berkembang menjadi salah satu bidang yang paling dinamis dan dalam beberapa tahun
belakangan ini juga mengalami pertumbuhan pesat.

Keputusan pembelian merupakan tahap dalam proses pengambilan keputusan
konsumen di mana konsumen benar-benar memutuskan untuk membeli produk yang telah
dipilih sebelumnya. Dengan keputusan pembelian yang tinggi dapat memberikan dampak
positif bagi perusahaan, terutama dalam meningkatkan keuntungan yang lebih tinggi.
Sedangkan menurut Ilmiyah & Krishernawan (2020) keputusan pembelian merupakan tahapan
dimana pembeli memahami suatu masalah, menggali petunjuk akan merk atau produk
kemudian mempertimbangkan beberapa alternatif untuk pemecahan masalah kemudian
melakukan keputusan pembelian.

Menurut Silviah et al. (2022) Keputusan Pembelian adalah tahap dalam proses
konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa. Proses ini dimulai dengan pengenalan
kebutuhan, Dimana konsumen menyadari adanya keinginan atau kebutuhan yerhadap suatu
produk. Selanjutnya, konsumen akan mencari informasi tentang produk yang diinginkan.
Setelah mengumpulkan informasi, konsumen akan mengevaluasi berbagai alternatif yang
tersedia berdasarkan kriteria yang dianggap penting. Keputusan pembelian yang positif dapat
mengarah pada loyalitas merek dan pembelian berulang. Menurut Arisena et al. (2023)
Keputusan Pembelian merupakan proses pengintegrasian yang mengombinasikan pengetahuan
untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu diantaranya.

Kepercayaan dapat diartikan sebagai keyakinan konsumen bahwa suatu merek atau
perusahaan mampu memberikan produk dan layanan yang sesuai dengan harapan, bersikap
jujur, serta konsisten dalam menepati janji yang telah dikomunikasikan. Menurut AniesNor
Kholidah et al. (2025) kepercayaan adalah perasaan yakin bahwa penyedia layanan dapat
memanfaatkan hal tersebut sebagai sarana dalam menjalin hubungan yang berkelanjutan
dengan pelanggan yang akan dilayani.

Menurut Mayranti Andra Mariza (2024) Kepercayaan adalah kondisi psikologis di
mana individu merasa yakin bahwa melalui keterlibatan dengan suatu merek atau produk,
kebutuhan dan harapan mereka akan terpenuhi. Ini menciptakan suatu hubungan positif antara
konsumen dan merek, di mana ada keyakinan bahwa produk atau layanan yang dipilih akan
memberikan nilai dan kepuasan yang diharapkan. Menurut Pandiangan Mesia Meri et al. (2025)
Kepercayaan merupakan suatu keyakinan bahwa pembeli percaya terhadap kemampuan penjual
online yang menjamin keamanan ketika sedang melakukan transaksi pembayaran, meyakinkan
transaksi akan segera di proses.

Menurut Satiawan et al. (2023), menyatakan bahwa content marketing merupakan
aktivitas pemasaran seperti membuat konten, memilah, membagikan, serta mengembangkan
konten secara lebih araktif, relavan, serta bermanfaat untuk target audiens, yang gunanya untuk
menumbuhkan interaksi pada konten yang di buat. Content marketing adalah strategi pemasaran
yang berfokus pada pembuatan dan distribusi konten yang relevan, bernilai, serta konsisten
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untuk menarik dan mempertahankan audiens yang jelas sasaran, dengan tujuan mendorong
tindakan konsumen yang menguntungkan bagi perusahaan. Menurut Erwin Permana et al.
(2024) Content Marketing merupakan Teknik pemasaran untuk menciptakan dan memberi nilai
yang relevan, informatif dan konsisten untuk menarik target audience dengan tujuan
mendapatkan keuntungan (content marketing). Menurut Ustadriatul Mukarromah et al. (2022)
Content marketing merupakan rencana dalam pemasaran, dimana penjual akan melakukan
perencanaan atau membuat bahkan melakukan pendistribusian sebuah content yang dapat
menarik minat pembeli kemudian kesempatan tersebut dapat dimaksimalkan oleh penjual.

Adapun tujuan dari content marketing adalah untuk menarik calon costumer baru
dengan tujuan mengenali bisnis yang dijalankan oleh perusahaan. Dengan demikian ketikan
costumer telah mengenali bisnis yang dijalankan maka tujuan selanjutnya dari content
marketing yaitu untuk mendorong atau menarik calon pelanggan.

Brand awareness atau kesadaran merek yakni kemampuan calon pembeli guna
mengidentifikasi serta mengingat merek sebagai aspek dari suatu barang. Dengan melibatkan
serangkaian Tindakan, dimulai dari perasaan tidak dapat mengenali hingga keyakinan bahwa
merek itu adalah satu-satunya yang ada pada suatu produk atau kelas layanan tertentu. Menurut
Wulandari & Maika (2024) Brand awareness sangat penting untuk memastikan bahwa
konsumen tidak hanya mengenali tetapi juga mengingat suatu merek dalam kategori produk
tertentu. Menurut Rohmawati et al. (2024) Brand awareness merupakan salah satu elemen
paling penting dalam strategi pemasaran yang berperan dalam memengaruhi perilaku
konsumen. Kesadaran merek merujuk pada sejauh mana konsumen dapat mengenali dan
mengingat suatu merek Ketika mereka membutuhkan produk atau layanan dalam kategori
tertentu. Brand awareness adalah langkah awal yang menentukan seberapa sering suatu merek
muncul dalam benak konsumen, yang pada akhirnya mempengaruhi pilihan mereka.

Menurut Solekha Amalia et al. (2025) Brand awareness merupakan kapasitas konsumen
untuk mengidentifikasi atau menyadari suatu merek, meliputi nama, visual, ikon, dan slogan
spesifik yang telah dipakai oleh merek tersebut untuk memasarkan produk mereka.

Skincare merupakan sekumpulan produk yang digunakan secara rutin untuk merawat
dan melindungi kulit dari luar serta menjaga keseimbangan organ dalam. Perawatan kulit wajah
merupakan perawatan kulit wajah yang dapat digunakan oleh wanita, pria, dan semua umur
serta generasi Puspita Sari & Irma Susanti (2025).

Menurut ZAP Beauty Index, menyatakan bahwa generasi Z (usia 13-22 tahun) dapat
menghabiskan seluruh pendapatannya untuk kecantikan. Skintific menjadi salah satu brand
yang paling banyak dibeli oleh para pecinta skincare di Indonesia. Skintific merupakan brand
asal Kanada yang didirikan oleh Kristen Tveit dan Ann- Kristin Stokke. Namun, skintific
berada di bawah lisensi PT May Sun Yvan yang diproduksi di China dan didistribusikan ke
Indonesia. Skintific menjadi salah satu brand yang paling banyak dicari di Indonesia karena
Skintific menyediakan produk skincare yang berfokus pada perbaikan skin barrier (lapisan
luar) dan juga menyediakan produk dengan smart formula menggunakan TTE (trilogy triangle
effect) Patated Technology (A. P. Sari et al., 2025).

Brand Skintific berhasil meraih nilai penjualan tertinggi lebih dari 400 juta pada
periode double date di bulan Desember 2023. Selama momen double date, khususnya saat
12.12 tahun lalu, penjualan Skintific mengalami peningkatan yang signifikan daripada saat
normal day dengan persentase kenaikan mencapai 53.5%. Grafik juga memperlihatkan bahwa
tidak semua periode double date memberikan kenaikan yang sama besar. Pada beberapa bulan
seperti April dan Mei, peningkatan penjualan pada double date terlihat lebih rendah
dibandingkan bulan-bulan menjelang akhir tahun. Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas
promosi sangat bergantung pada momentum tertentu, di mana event besar seperti 10.10, 11.11,
dan 12.12 cenderung menghasilkan peningkatan paling signifikan.
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Berdasarkan wawancara awal pada hari senin 20 Oktober 2025 jam 09.00 WIB ke
beberapa responden yaitu Yola Vylia, Marisya Sri Wahyuni, Alda Fariza, Cahya Rozalina dan
sindi masih terdapat beberapa permasalahan terhadap keputusan pembelian skintific yaitu
ketidakcocokan penggunaan produk yang menyebabkan iritasi, kemerahan, dan timbulnya
jerawat pada sebagian konsumen, sehingga menimbulkan ketidakpuasan terhadap hasil
penggunaan. Selain itu harga produk yang dinilai relatif mahal dibandingkan dengan merek lain
juga menjadi pertimbangan bagi konsumen dalam memutuskan pembelian. Di samping itu,
persaingan yang ketat dengan merek skincare lain turut memengaruhi minat dan keputusan
pembelian dalam memilih produk Skintific. Responden menyatakan bahwa promosi dan ulasan
di media sosial melalui Content marketing yang tersebar di berbagai platfrom digital sering
menimbulkan ekspektasi yang berlebihan, sehingga ketika hasil tidak sesuai harapan
konsumen, kepercayaannya terhadap kualitas produk menjadi menurun. Responden lain
mengatakan Meskipun Brand awareness Skintific cukup kuat dan memiliki reputasi baik,
namun konsumen lebih memilih produk lain yang dinilai lebih terjangkau dan memberikan hasil
lebih baik. Konsumen sering melakukan kesalahan dalam melakukan keputusan pembelian
produk skincare skintific karena memiliki ekspektasi yang terlalu tinggi, sehingga saat hasil
tidak sesuai, konsumen merasa kecewa.

Dari latar belakang diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan
judul: “Pengaruh Content Marketing dan Brand Awareness terhadap Kepercayaan guna
Meningkatkan Keputusan Pembelian Produk Skincare Skintific dikalangan Generasi Z
(Kelurahan Pematang Gubernur, Kecamatan Muara Bangka Hulu).

METODE
Populasi

Menurut (Sugiyono, 2024) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas
obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu pengguna produk skincare skintific yang berada diKelurahan Pematang
gubernur Kecamatan Muara Bangkahulu Kota Bengkulu.

Sampel

Menurut Sugiyono (2013) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungki mempelajari
semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka
peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. Penelitian jumlah sampel
dalam penelitian ini menggunakan teori Hair et al, (2009) bahwa banyaknya sampel sebagai
responden harus disesuaikan dengan banyaknya item pertanyaan yang digunakan pada
kuesioner, dengan asumsi nx5 observed variable (indikator) sampai dengan n x 10 observed
variabel (indikator) Haryani et al., (2024).Dalam penelitian ini jumlah item indikator sebanyak
20 item indikator yang digunakan dalam penelitian ini adalah:

Sampel =20 x 10

Sampel =200

Maka jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan sebanyak 200 orang sampel, yang
dirasa sudah cukup mewakili popolasi. Sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah
pengguna skincare skintific di Kelurahan Pematang Gubernur Kota Bengkulu. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling. Menurut
Sugiyono (2013) purposive sampling adalah Teknik pengambilan sampel sumber data dengan
pertimbangan atau kriteria tertentu. Kriteria untuk sampel dalam penelitian ini adalah :

1. Konsumen generasi Z dari usia 13- 28 Tahun
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2. Konsumen yang menggunakan produk skincare skintific
Dalam penelitian ini, responden yang dipilih adalah pengguna skincare skintific di Kelurahan
Pematang Gubernur.

Teknik Pengumpulan data

Menurut (Sugiyono, 2024) teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling
strategis dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah mendapatkan data.
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Observasi

Menurut Sugiyono (2013) Observasi adalah suatu proses yang kompleks, suatu proses
yang tersusun dari proses biologis dan psikologis. Dua diantara yang terpenting adalah proses
pengamatan dan ingatan.

Wawancara

Menurut Sugiyono (2013) wawancara digunakan sebagai Teknik pengumpulan data
apabila ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan yang harus
diteliti, dan juga apabila peneliti ingin mengetahui hal-hal dari responden yang lebih mendalam
dan jumlah respondennya sedikit/kecil.

Kuesioner (Angket)

Menurut Sugiyono (2013) Kuesioner (Angket) adalah pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawabnya. Kuesioner adalah Teknik pengumpulan data yang efisien bila
peneliti tahu dengan pasti variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan dari
responden. Menurut Sugiyono (2013) skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat,
dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Skala Likert digunakan
untuk mengidentifikasi tingkat keragu-raguan atau posisi netral responden dalam memilih
jawaban. Data yang diperoleh melalui kuesioner kemudian diolah secara kuantitatif dengan
menetapkan skor pada setiap jawaban pernyataan yang diberikan oleh responden. Penetapan
skor tersebut dilakukan berdasarkan ketentuan jumlah pilihan jawaban yang tersedia.

Tabel 1.
Skala Likert
NO Pertanyaan Skor
1. Sangat Setuju (SS) 5
2 Setuju (S) 4
3 Kurang Setuju (KS) 3
4 Tidak Setuju (TS) 2
5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Sumber: Sugiyono (2020)
Teknik Analisis Data

Menurut Sugiyono (2013) Teknik analisis data adalah mengelompokkan data
berdasarkan variabel dan jenis responden, mentabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh
responden, menyajikan data tiap variabel yang diteliti, melakukan perhitungan untuk menguji
hipotesis yang telah diajukan. Dalam penelitian ini penulis menggunakan aplikasi pengolahan
data statistik yang dikenal dengan SPSS versi 27 untuk melakukan analisis.

Analisis Statistik Deskriptif

Analisis Deskriptif adalah menggambarkan, menjelaskan, atau meringkas data
penelitian sebagaimana adanya. Bagian analisis ini akan membahas mengenai bentuk
tanggapan responden terhadap kuesioner yang disebarkan. Data dari setiap jawaban responden
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kemudian diproses untuk mengidentifikasi kecenderungan respons terhadap masing-masing
variabel penelitian. Nilai rata-rata skor yang selanjutnya akan dikonfirmasi melalui tabel
interval penilaian. Adapun rumus yang digunakan untuk menghitung rata-rata dari responden

yaitu:
_ X
g-2X
N
Keterangan: X= Angka rata-rata
N= Jumlah Skor
> = Nilai Responden Hasil rata-rata
Jawaban hasil rata-rata tersebut dikonfirmasikan pada interval penelitian menetapkan tentang

interval tersebut. Terhitung berdasarkan rumus berikut:

I_R
K

Keterangan: I= Interval

R= Range (Nilai tertinggi-nilai terendah)

K= Jumlah Kategori
Setelah intevalnya diketahui, selanjutnya membuat skala untuk menentukan kriteria penelitian
dari responden terhadap variabel-variabel sebagai berikut:

Tabel 2
Kriteria Responden
Interval Koefisien Tingkat Hubungan

4,20-5,00 Sangat Baik
3,40-4,19 Baik
2,60-3,39 Cukup Baik
1,80-2,59 Tidak Baik
1,00-1,79 Sangat Tidak Baik

Sumber: Sugiyono (2020)

Analisis Inferensial Menggunakan SPSS

Analisis Inferensial, (sering juga disebut statistik induktif atau statistic Probabilitas)
menurut Sugiyono (2013) adalah teknik statistic yang digunakan untuk menganalisis data
sampel dan hasilnya diberlakukan untuk populasi. Statistik ini akan cocok digunakan bila
sampel diambil dari populasi yang jelas, dan Teknik pengambilan sampel dari populasi itu
dilakukan secara random. Analisis inferensial ini mencakup uji instrument, uji regresi, dan uji
signifikan.

Uji Instrumen Penelitian

Menurut Sugiyono (2013) proses untuk memastikan bahwa alat ukur (instrumen
penelitian) yang digunakan valid dan reliabel, agar data yang diperoleh dapat dipercaya
kebenarannya.

Uji Validitas

Menurut Sugiyono (2020) Uji validasi merupakan alat ukur yang digunakan untuk
menunjukan ketepatan dan kesesuaian antara data yang akan diteliti. Uji validitas dilakukan
untuk menunjukan derajat ketepatan antara data yang dikumpulkan oleh peneliti. Uji validitas
digunakan untuk mengetahui apakah setiap butir dalam instrumen itu valid atau tidak, dapat
diketahui dengan mengkolerasikan antara skor butir dengan skor total.
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Uji Reabilitas

Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan
indikator dari suatu variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliable atau handal jika jawaban
seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Secara internal
reabilitas dapat diuji dengan menganalisis butir-butir yang ada pada instrument dengan Teknik
terntu Sugiyono (2013). Uji reliabilitas dilakukan secara Bersama-sama terhadap seluruh item
pertanyaan dalam kuesioner Instrumen dinyatakan reliable apabila terdapat kesamaan data
dalam yang berbeda. Suatu kuesioner dikatakan reliable atau handal jika jawaban seseorang
terhadap pertanyaan adalah konsisten. Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 maka variabel yang
diuji reliable Ghozali (2018). Untuk pengujian reliabilitas dilakukan dengan menggunakan
rumus koefisien Alpha Cronbach, yaitu:

Uji Asumsi Klasik

Untuk menguji kelayakan model regresi linier sederhana sebagai alat ukur untuk
menganalisis pengaruh variable-variabel yang diteliti, maka harus terlebih dahulu memenuhi
uji asumsi klasik. Uji asumsi klasik dalam penelitian ini terdiri dari uji normalitas uji
multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas.

Uji normalitas
Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah pada suatu model regresi suatu variabel
independen dan variabel dependen ataupun keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak.
Apabila suatu variabel tidak berdistribusi secara normal, maka hasil uji statistik akan
mengalami penurunan Ghozali (2018). Seperti diketahui bahwa uji t dan F mengasumsikan
bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Kalau asumsi ini dilanggar maka uji statistik
menjadi tidak valid untuk jumlah sampel kecil. Ada dua cara untuk mendeteksi apakah residual
berdistribusi normal atau tidak yaitu
1. Apabila nilai signifikan diatas 5% atau 0,05 maka data tersebut berdistribusi normal.
2. Apabila nilai signifikan dibawah 5% atau 0,05 maka data tersebut tidak berdistribusi
normal.

Uji Multikolinearitas.

Menurut Ghozali (2011) uji multikolieritas bertujuan untuk menguji apakah model
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Suatu data dapat dikatakan
terbebas dari gejala multikolinearitas jika nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 (Tolerance >
0,10) dan nilai VIF (Variance Inflation Factor) kurang dari 10 (sepuluh) (VIF<10).

Uji Heteroskedastisitas

Menurut Ghozali (2011) Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residu suatu pengamatan ke pengematan lain.
Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut
Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut Heteroskedasitas. Model regresi yang baik adalah
yang Homoskesdatisitas atau tidak terjadi Heteroskesdasitas. Kebanyakan data crossection
mengandung situasi heteroskesdatisitas karena data ini menghimpun data yang mewakili
berbagai ukuran (kecil, sedang, dan besar).
Uji Analisis Jalur (Path Analysis)

Penelitian ini menggunakan metode analisis Path Analisis, yaitu Teknik multivariat
yang menggabungkan aspek analisis faktor dan regresi berganda. Metode ini memungkinkan
peneliti untuk menguji serangkaian hubungan ketergantungan yang saling terkait antara
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variabel yang diukur dan konstruksi laten (variat), serta antara beberapa konstruksi laten (Hair
et al., 2019) (Revor Daniel Adam, 2019).

Menurut (Ghozali, 2011) Analisis jalur merupakan pengembangan dari regresi berganda
yang melibatkan variabel lebih dari dua variabel dan saling mempunyai hubungan yang
komplek. Adapun tujuan dari analisis jalur tersebut untuk mengetahui hubungan struktural
berbagai variabel bebas dan variabel terikat serta besarnya pengaruh baik secara langsung
maupun tidak langsung serta pengaruh total dari model yang dibangun dalam penelitan. Dengan
path analysis maka dapat diketahui ada atau tidaknya pengaruh tidak langsung dari variabel
independent (Content Marketing dan Brand Awareness) terhadap variabel dependen
(Keputusan Pembelian) melalui variabel mediasi (Kepercayaan).

Langkah-langkah dalam analisis jalur adalah disesuaikan dengan penelitian ini adalah
sebagai berikut:

1. Menstandarkan semua data penelitian dimana semua variabel penelitian ini terukur.

2. Menggambarkan rancangan diagram jalur sebagaimana yang dijabarkan di atas.

3. Menganalisis persamaan analisis jalur dan pengujian hipotesis dengan program SPSS.

4. Menganalisis dan mengiterprestasikan hasil dari pengolahan data tersebut di atas,
sebagai berikut:

5. Pengaruh langsung, pengujian pengaruh langsung yang dilakukan dengan uji parsial

(Uji t) untuk mengatahui pengaruh tiap-tiap variabel terhadap variabel Y secara partial.

6. Pengaruh tidak langsung, untuk mengatahui adanya hubungan tidak langsung dengan
melakukan perkalian terhadap koefisien jalur pertama dengan koefiesien jalur
selanjutnya. Apabila hasil, perkalian tersebut hasilnya lebih besar dari koefisien
hubungan langsungnya maka berarti berarti variabel Y tersebut adalah variable
interverning.

Dalam analisis model jalur (path), harus terlebih dahulu dibuat model jalur untuk
menguji ada tidaknya peran mediasi. Model jalur merupakan suatu diagram yang
menghubungkan antara variabel bebas, perantara dan tergantung. Dalam analisis jalur, pola
hubungan ditunjukkan dengan menggunakan anak panah, dimana anak panah tunggal
menunjukkan hubungan sebab akibat antara variabel exogenous dan endogenus. Untuk
mengukur ada tidaknya pengaruh mediasi atau intervening menggunakan perbandingan
koefisien jalur. Dibawah ini merupakan model jalur yang dibuat berdasarkan variabel yang
terdapat dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut:

Content Marketing
(X1}
Kepercayaan  |........... Keputusan Pembelian
()
Brand Awareness
(X2)

Gambar 31
Model Analisis Jalur (Path Analysis)
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Persamaan strukturalnya adalah sebagai berikut:
Z=bl1X1 +b2X2+el
Y=Db1X1 +b2X2 +Z+el

Keterangan:

X1 = Content Marketing (CM)
X2 = Brand Awareness

Y = Keputusan Pembelian

Z = Kepercayaan

Interpretasi Analisis Jalur
Interpretasi analisis jalur sebagai berikut:
Pengaruh langsung
Untuk menghitung pengaruh langsung, digunakan formula sebagai berikut:
1. Pengaruh variabel Content Marketing terhadap keputusan pembelian
Xl —» Y
2. Pengaruh variabel Brand Awareness terhadap Keputusan pembelian
X2 —» Y
3. Pengaruh variabel Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian
7z —> Y
4. Pengaruh Content Marketing terhadap Kepercayaan
Xl —>» Z
5. Pengaruh brand awareness terhadap kepercayaan.
X2 —» Z

Pengaruh Tidak Langsung
Untuk menghitung pengaruh tidak langsung formula sebagai berikut:

1. Pengaruh variabel Content Marketing terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan.
X1 Z Y &> —>

2. Pengaruh variabel Brand Awareness terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan.
X2 Z Y > —»

Pengaruh Total
1. Pengaruh variabel Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui
kepercayaan.
Total pengaruh koefisien jalur = pengaruh langsung + pengaruh tidak langsung.
2. Pengaruh variabel Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian melalui
kepercayaan.
Total pengaruh koefisien jalur = pengaruh langsung + pengaruh tidak langsung.
Dalam penentuan terdapat atau tidaknya efek mediasi atau intervening dalam model,
dapat dilihat dari kriteria seperti dibawah ini yaitu:
a. Jika nilai pengaruh tidak langsung koefisien jalur > nilai pengaruh langsungnya, maka
terdapat hubungan intervening/mediasi.
b. Jika nilai pengaruh tidak langsung koefisien jalur < nilai pengaruh langsungnya, maka
tidak terdapat hubungan intervening/mediasi Purnamasari (2015).

Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis dilakukan dua jenis pengujian yaitu Uji Parsial (Uji t) dan Uji
Koefisien Determinasi (R2).
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Uji Parsial (Uji t)

Uji t digunakan untuk menguji apakah setiap variabel bebas (Independent) secara
masing-masing parsial atau individu memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel
terikat (dependent) pada Tingkat signifikan 0,05 (5%) dengan menganggap variabel bebas
bernilai konstan Ghozali (2011).

Hipotesis: HO: Bi = 0 artinya masing-masing variabel bebas tidak ada pengaruh yang
signifikan dari variabel terikat.

H1: Bi # 0 artinya masing-nasing variabel bebas ada pengaruh yang signifikan dari variabel

terikat.

a. Bila Probabilitas > a 5% atau tthitung < ttabel maka variabel bebas tidak signifikan atau
tidak memunpunyai pengaruh terhadap variabel terikat (HO terima, Ha tolak)

b. Bila Probabilitas < a 5% atau tthitung > ttabel maka variabel bebas signifikan atau
mempunyai pengaruh terhadap variabel terikat (HO tolak, Ha terima).

Uji Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi (R2) adalah sebuah koefisien yang menunjukkan persentase
pengaruh semua variabel independent terhadap variabel dependen. Persentase tersebut
menunjukkan seberapa besar variabel independent dapat menjelaskan variabel dependent.
Semakin besar koefisien determinasinya semakin baik independent dalam menjelaskan variabel
dependen. Dengan demikan persamaan regeresi yang dihasilkan baik untuk mengestinasi nilai
variabel dependen Ghozali (2011).

HASIL
Tanggapan Responden Terhadap Content Marketing.

Tanggapan responden terhadap item pernyataan yang ada pada Content Marketing rata-rata
tanggapan responden terhadap variabel Content Marketing sebesar 3,34 yang termasuk dalam
kategori cukup baik. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden menilai content
marketing yang dilakukan oleh Skintific sudah berjalan dengan cukup baik, meskipun belum
sepenuhnya optimal. Persepsi tersebut mencerminkan bahwa konten yang disajikan Skintific
dinilai cukup relevan, informatif, serta mampu memenuhi kebutuhan informasi konsumen
terkait produk skincare.

Pernyataan dengan nilai rata-rata tertinggi terdapat pada indikator “Content Skintific
memberikan penjelasan yang membantu saya memahami manfaat produk skincare” dengan
skor 3,58 yang termasuk dalam kategori baik. Temuan ini menunjukkan bahwa konten yang
disajikan Skintific dinilai mampu memberikan pemahaman yang cukup jelas mengenai manfaat
produk skincare yang ditawarkan Selain itu, pernyataan “Content Skintific diperbaharui secara
berkala” dan “Huruf atau tulisan pada content Skintific dapat dibaca dengan jelas” juga
memperoleh nilai rata-rata yang relatif tinggi, masing-masing sebesar 3,43 dan 3,49, yang
menunjukkan bahwa konsistensi pembaruan konten serta kejelasan penyajian informasi sudah
dinilai baik oleh responden.

Sementara itu, pernyataan dengan nilai rata-rata terendah terdapat pada indikator
“Content Skintific terdapat di beberapa media sosial seperti Instagram, YouTube, dan lainnya”
dengan skor 3,15 yang masih berada dalam kategori cukup baik. Hal ini mengindikasikan
bahwa meskipun konten Skintific sudah tersedia di berbagai platform media sosial, penyebaran
dan pemanfaatan kanal tersebut masih dapat ditingkatkan agar jangkauan konten menjadi lebih
luas dan merata. Selain itu, beberapa indikator lain seperti kepercayaan terhadap konten dan
manfaat konten juga masih berada pada kategori cukup baik, sehingga perlu adanya
peningkatan kualitas konten agar semakin bernilai bagi konsumen.
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Secara keseluruhan, hasil analisis menunjukkan bahwa content marketing Skintific
berada pada kategori cukup baik. Konten yang disajikan dinilai cukup relevan, cukup bernilai,
mudah dipahami, mudah ditemukan, serta disampaikan secara relatif konsisten. Namun
demikian, masih terdapat peluang bagi Skintific untuk meningkatkan kualitas dan distribusi
kontennya agar dapat mencapai kategori baik secara menyeluruh. Peningkatan tersebut
diharapkan mampu memperkuat peran content marketing sebagai strategi pemasaran yang
efektif dalam membangun kepercayaan serta mendorong minat dan keputusan pembelian
konsumen terhadap produk Skintific.

Tanggapan Responden Terhadap Brand Awareness

Tanggapan responden terhadap item pernyataan yang ada pada variabel keputusan
pembelian rata-rata tanggapan responden terhadap variabel Brand Awareness sebesar 3,33 yang
termasuk dalam kategori cukup baik. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat kesadaran responden
terhadap merek Skintific sudah terbentuk, namun belum sepenuhnya berada pada tingkat yang
optimal. Dengan kata lain, mayoritas responden telah mengenal dan menyadari keberadaan
merek Skintific sebagai produk skincare, meskipun masih diperlukan upaya peningkatan agar
merek tersebut semakin melekat di benak konsumen.

Pernyataan dengan nilai rata-rata tertinggi terdapat pada indikator “Saya mudah
mengingat merek Skintific ketika membutuhkan produk skincare” dengan skor 3,63 yang
termasuk dalam kategori baik. Temuan ini mengindikasikan bahwa Skintific telah memiliki
daya ingat merek yang cukup kuat ketika konsumen berada pada situasi kebutuhan akan produk
skincare. Selain itu, indikator “Logo brand Skintific mudah saya kenali” dan “Saya mampu
mengenal brand Skintific dengan menggunakan bantuan promosi seperti iklan atau brosur” juga
memperoleh nilai rata-rata yang relatif tinggi, masing-masing sebesar 3,49 dan 3,40, yang
menunjukkan bahwa elemen visual serta aktivitas promosi Skintific cukup efektif dalam
membantu pengenalan merek.

Sementara itu, pernyataan dengan nilai rata-rata terendah terdapat pada indikator “Saya
mampu mengingat bahwa Skintific adalah brand yang menjual produk skincare meskipun tanpa
melihat promosi” dengan skor 3,13 yang masih berada dalam kategori cukup baik. Hal ini
menunjukkan bahwa kemampuan responden dalam mengingat merek Skintific secara spontan
tanpa adanya stimulus promosi masih relatif terbatas. Beberapa indikator lain, seperti
kemampuan mengingat merek tanpa melihat produk atau iklan serta kebiasaan membeli produk
Skintific, juga masih berada pada kategori cukup baik, sehingga menunjukkan perlunya
penguatan strategi brand agar merek Skintific dapat semakin menjadi pilihan utama di benak
konsumen.

Secara keseluruhan, hasil analisis menunjukkan bahwa Brand Awareness Skintific
berada pada kategori cukup baik. Responden telah mengenal dan mengingat merek Skintific,
baik melalui promosi, tampilan produk, maupun pengalaman pembelian. Namun demikian,
masih terdapat peluang bagi Skintific untuk meningkatkan kesadaran merek hingga mencapai
kategori baik secara menyeluruh, khususnya pada aspek brand recall dan top of mind
awareness, agar merek Skintific dapat semakin melekat dan menjadi pilihan utama konsumen
dalam kategori produk skincare.

Tanggapan Responden Terhadap Kepercayaan

Tanggapan responden terhadap item pernyataan yang ada pada variabel kepercayaan nilai
rata-rata keseluruhan dari sembilan pernyataan pada variabel Kepercayaan adalah sebesar 3,32
yang termasuk dalam kategori cukup baik. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan
responden terhadap merek Skintific sudah terbentuk, meskipun belum sepenuhnya berada pada
tingkat yang optimal. Kepercayaan tersebut mencerminkan bahwa konsumen secara umum
menilai Skintific sebagai merek skincare yang cukup dapat diandalkan dalam aspek pelayanan,
kualitas produk, dan keamanan penggunaan.
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Pernyataan dengan nilai rata-rata tertinggi terdapat pada indikator 4Ability (Kemampuan)
dan Integrity (Integritas), khususnya pada pernyataan “Saya merasa aman menggunakan produk
Skintific karena informasi keamanan produk seperti ingredients dan cara pemakaian dijelaskan
dengan jelas” serta “Saya percaya bahwa Skintific bertanggung jawab dalam menjamin
keamanan dan kualitas produknya”, yang masing-masing memperoleh nilai rata-rata 3,50 dan
termasuk dalam kategori baik. Temuan ini menunjukkan bahwa Skintific dinilai memiliki
kemampuan dan tanggung jawab yang cukup kuat dalam menyediakan produk skincare yang
aman dan berkualitas.

Selain itu, pada indikator Benevolence (kesungguhan/ketulusan), pernyataan “Saya
percaya bahwa Skintific bertanggung jawab penuh ketika terjadi masalah atau keluhan terkait
produk yang saya gunakan” juga memperoleh nilai rata-rata 3,46 dengan kategori baik. Hal ini
mengindikasikan bahwa responden menilai Skintific cukup peduli terhadap konsumennya,
khususnya dalam menangani keluhan atau permasalahan yang mungkin timbul.

Sementara itu, pernyataan dengan nilai rata-rata terendah terdapat pada indikator
Integrity, yaitu “Saya percaya menggunakan produk Skintific karena merek ini selalu
memberikan informasi yang jujur dan transparan” dengan skor 3,10 yang masih berada dalam
kategori cukup baik. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun konsumen cukup mempercayai
informasi yang disampaikan oleh Skintific, masih terdapat keraguan pada sebagian responden
terkait tingkat transparansi informasi yang diberikan. Selain itu, beberapa pernyataan lain
seperti kepercayaan terhadap perlindungan data pribadi serta kepuasan terhadap kualitas produk
juga berada pada kategori cukup baik, sehingga masih memerlukan peningkatan untuk
memperkuat kepercayaan konsumen secara menyeluruh.

Secara keseluruhan, hasil analisis menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap
Skintific berada pada kategori cukup baik. Konsumen menilai Skintific cukup mampu,
bertanggung jawab, serta memiliki itikad baik dalam menyediakan produk skincare. Namun
demikian, masih terdapat peluang bagi Skintific untuk meningkatkan aspek integritas,
transparansi informasi, dan perlindungan data konsumen agar tingkat kepercayaan dapat
meningkat ke kategori baik secara menyeluruh. Peningkatan kepercayaan ini diharapkan dapat
memperkuat hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek Skintific serta mendorong
minat dan keputusan pembelian konsumen.

Tanggapan Responden Terhadap Keputusan Pembelian

Tanggapan responden terhadap item pernyataan yang ada pada variabel keputusan pembelian
nilai rata-rata keseluruhan dari sepuluh pernyataan pada variabel Keputusan Pembelian adalah
sebesar 3,35 yang termasuk dalam kategori cukup baik. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan
pembelian konsumen terhadap produk skincare Skintific sudah terbentuk dengan cukup baik,
meskipun belum sepenuhnya berada pada tingkat yang optimal. Konsumen pada umumnya
telah mempertimbangkan berbagai aspek sebelum melakukan pembelian, seperti kualitas
produk, variasi produk, kemudahan saluran pembelian, hingga metode pembayaran yang
disediakan.

Pernyataan dengan nilai rata-rata tertinggi terdapat pada indikator Pemilihan Produk,
khususnya pada pernyataan “Saya memutuskan untuk membeli produk skincare Skintific
karena tersedia berbagai macam varian produk sesuai kebutuhan kulit” dengan nilai rata-rata
3,54 yang termasuk dalam kategori baik. Temuan ini menunjukkan bahwa keberagaman varian
produk Skintific menjadi faktor penting yang mendorong konsumen dalam mengambil
keputusan pembelian, karena mampu menyesuaikan dengan kebutuhan dan kondisi kulit
masing-masing konsumen.

Selain itu, beberapa pernyataan lain juga berada pada kategori baik, seperti pernyataan
mengenai kesesuaian harga dengan kualitas produk, pembelian ulang produk, serta ketersediaan
berbagai metode pembayaran yang mudah dan fleksibel. Hal ini mengindikasikan bahwa
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konsumen menilai Skintific cukup kompetitif dari sisi harga, memiliki kualitas yang layak
untuk dibeli kembali, serta memberikan kemudahan dalam proses transaksi, sehingga dapat
meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian.

Sementara itu, pernyataan dengan nilai rata-rata terendah terdapat pada indikator
Pemilihan Merek, yaitu “Saya memutuskan membeli skincare Skintific karena menyediakan
berbagai pilihan produk dengan merek yang terpercaya” dengan skor 3,20 yang masih berada
dalam kategori cukup baik. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun Skintific dinilai cukup
terpercaya, masih terdapat sebagian konsumen yang belum sepenuhnya yakin terhadap
kekuatan merek dibandingkan dengan merek skincare lainnya. Selain itu, beberapa indikator
lain seperti pemilihan saluran pembelian dan pemilihan waktu pembelian juga berada pada
kategori cukup baik, sehingga masih memerlukan peningkatan agar dapat mendorong
keputusan pembelian yang lebih kuat.

Secara keseluruhan, hasil analisis menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen
terhadap produk skincare Skintific berada pada kategori cukup baik. Konsumen telah
mempertimbangkan berbagai aspek dalam proses pengambilan keputusan, mulai dari produk,
merek, saluran pembelian, waktu pembelian, jumlah pembelian, hingga metode pembayaran.
Namun demikian, masih terdapat peluang bagi Skintific untuk memperkuat citra merek,
meningkatkan kemudahan akses pembelian, serta mengoptimalkan strategi promosi agar
keputusan pembelian konsumen dapat meningkat ke kategori baik secara menyeluruh.
Peningkatan tersebut diharapkan mampu mendorong loyalitas konsumen serta meningkatkan
frekuensi dan volume pembelian produk Skintific di masa mendatang.

Analisis Regresi dan Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan dua tahap yaitu analisis path dan
analisis jalur (Path Analisis). Analisis path dilakukan untuk mengetahui pengaruh antar variabel
baik variabel bebas maupun variabel terikat. Sedangkan analisis jalur (Path Analisis) digunakan
untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel intervening (Kepercayaan) dalam memediasi
pengaruh Content Marketing dan Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian Skincare
Skintific, statistik sebelum menghitung analisis path berganda dalam penelitian ini disajikan
diagram jalur yang menghubungkan antar variabel.

Analisis Path

Analisis Path digunakan untuk mengukur hubungan antar variabel dengan bantuan
program SPSS versi 27 sebagai berikut:
Pengaruh Langsung
Pengaruh Content Marketing (X1) Terhadap Kepercayaan (Z)

Berdasarkan tabel output model summary tersebut besarnya adjusted R? adalah 0,880,
yang artinya pengaruh Content Marketing terhadap Kepercayaan sebesar 88% dan sisanya 12%
dipengaruhi oleh variabel lain. Sedangkan pada tabel ANOVA di atas dapat dilihat bahwa
diperoleh sebesar 678.731 dengan taraf signifikan 0,001 < 0,050, maka HO ditolak, yang artinya
Content marketing (X1) berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan (Z).
Pengaruh Brand Awareness (X2) Terhadap kepercayaan (Z)

Berdasarkan tabel output model summary tersebut besarnya adjusted R? adalah 0,815, yang
artinya pengaruh Brand Awareness terhadap Kepercayaan sebesar 81,5% dan sisanya 18,5%
dipengaruhi oleh variabel lain. Sedangkan pada tabel ANOVA di atas dapat dilihat bahwa
diperoleh sebesar 390.333 dengan taraf signifikan 0,001 < 0,050, maka HO ditolak, yang artinya
Brand Awareness (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan (Z).
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Pengaruh Content Marketing (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan tabel output model summary tersebut besarnya adjusted R? adalah 0,879, yang
artinya pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian sebesar 87,9% dan sisanya
12,1% dipengaruhi oleh variabel lain. Sedangkan pada tabel ANOVA di atas dapat dilihat
bahwa Fhiwung diperoleh sebesar 673.045 dengan taraf signifikan 0,001 < 0,050, maka HO ditolak,
yang artinya Content Marketing (X1) berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y).

Pengaruh Brand Awareness (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan tabel output model summary tersebut besarnya adjusted R?adalah 0,801, yang
artinya pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian sebesar 80,1% dan sisanya
19,9% dipengaruhi oleh variabel lain. Sedangkan pada tabel ANOVA di atas dapat dilihat
bahwa Fhitwng diperoleh sebesar 353.945 dengan taraf signifikan 0,001 < 0,050, maka HO ditolak,
yang artinya Brand Awareness (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan (Z).
Pengaruh Kepercayaan (Z) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan tabel output model summary tersebut besarnya adjusted R? adalah 0,890, yang
artinya pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian sebesar 89% dan sisanya
11% dipengaruhi oleh variabel lain. Sedangkan pada tabel ANOVA di atas dapat dilihat bahwa
Fhitung diperoleh sebesar 750.967 dengan taraf signifikan 0,001 < 0,050, maka HO ditolak, yang
artinya Kepercayaan (Z) berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).

Pengaruh Tidak Langsung.
Pengaruh Content Marketing terhadap keputusan pembelian

Dari hasil pengujian pada variabel Content Marketing (X1) didapatkan nilai thitung =
25,943 > nilai twaber = 1,525 atau Sig =< 0,001 <nilai o = 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa
Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Content
Marketing (X1) terhadap keputusan pembelian (Y).

Pengaruh Content Marketing terhadap Kepercayaan.

Dari hasil pengujian pada variabel Content Marketing (X1) didapatkan nilai thitung =
26,052 > nilai twaber = 1,525 atau Sig =< 0,001 <nilai o = 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa
Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Content
Marketing (X1) terhadap Kepercayaan (Z).

Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian.

Dari hasil pengujian pada variabel Kepercayaan (Z) didapatkan nilai thiwung = 27,404
> nilai tapel = 1,525 atau Sig = < 0,001 < nilai o = 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Hy
ditolak dan Ha diterima. Artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Kepercayaan
(Z) terhadap Keputusan Pembelian.

Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Skincare Skintific Melalui
Kepercayaan

Dari hasil pengujian pada variabel Brand Awareness (X2) didapatkan nilai thitung =
18,813 > nilai tavel = 1,525 atau Sig =< 0,001 <nilai o = 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa
Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Brand
Awareness (X2) terhadap keputusan pembelian (Y).

Pengaruh Brand Awareness terhadap Kepercayaan
Dari hasil pengujian pada variabel Content Marketing (X1) didapatkan nilai thitung =
19,757 > nilai twpet = 1,525 atau Sig = < 0,001 <nilai a = 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa
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Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Brand
Awareness (X2) terhadap Kepercayaan (Z).

Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian.

Dari hasil pengujian pada variabel Kepercayaan (Z) didapatkan nilai thiwung = 27,404 >
nilai tapel = 1,525 atau Sig =< 0,001 <nilai a = 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Hy ditolak
dan Ha diterima. Artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Kepercayaan (Z)
terhadap Keputusan Pembelian.

Pengaruh Total Content Marketing, Brand Awareness, Terhadap Kepercayaan

Kepercayaan (Z)=bl X;+b2 X, +el

Kepercayaan (Z)=0, 312 X; + 0,581 X, + el

Kepercayaan (Z)= 0,893 + el

Dari persamaan di atas apabila terjadi kenaikan satu satuan Content Marketing diikuti

kenaikan Kepercayaan sebesar 0,893 dan apabila terjadi kenaikan satu satuan Brand Awareness
akan diikuti kenaikan Kepercayaan sebesar 0,893. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
pula kepercayaan dalam menggunakan Skincare Skintific.

Pengaruh Content Marketing, Brand Awareness, Kepercayaan Terhadap Keputusan
Pembelian Skincare Skintific

(Y)=bl X1 +b2X,+Z +el

(Y)=0,312X;+ 0,581X>+ 0,893 +el

Dari persamaan di atas apabila terjadi kenaikan satu satuan Content Marketing diikuti

kenaikan Keputusan Pembelian Skincare Skintific sebesar 0,312, apabila terjadi kenaikan satu
satuan Brand Awareness akan diikuti kenaikan Keputusan Pembelian Skincare Skintific sebesar
31,2% dan apabila terjadi kenaikan satu satuan Kepercayaan akan diikuti kenaikan Keputusan
Pembelian Skincare Skintific sebesar 0,581 atau 58,1%. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi Content Marketing dan Brand Awareness maka semakin tinggi pula pula Kepercayaan
serta Keputusan Pembelian Skincare Skintific.

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pengolahan data mentah yang dilakukan pada pengguna
Skincare Skintific di Kelurahan Pematang Gubernur Kecamatan Muara Bangka Hulu melalui
penyebarah kuesioner terhadap 200 orang responden yang telah diuji sehingga dapat diketahui
pengaruh Content Marketing dan Brand Awareness terhadap Kepercayaan guna meningkatkan
Keputusan Pembelian Skincare Skintific.

Pengaruh Content Marketing (X1) Terhadap Kepercayaan (Z)

Menurut Pulizzi (2012) Content marketing merupakan pendekatan pemasaran startegis
yang berfokus pada pembuatan dan distribusi konten yang bernilai, relevan, dan konsisten untuk
menarik dan mempertahankan audiens yang telah jelas ditentukan dan, pada akhirnya, untuk
mendorong tindakan pelanggan yang menguntungkan. Menurut Sobandi & Somantri (2020)
Kepercayaan merupakan keyakinan konsumen bahwa individu tertentu memiliki integritas,
dapat dipercaya, dan orang yang dipercayai akan memenuhi semua kewajiban dalam melakukan
transaksi sebagaimana yang diharapkan.

Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa variabel Brand Awareness (X2)
berperan signifikan dalam mempengaruhi Keputusan Pembelian (Y) pada pengguna produk
Skincare Skintific di kelurahan Pematang Gubernur Kecamatan Muara Bangka Hulu Kota
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Bengkulu. Berdasarkan hasil uji t, di ketehui bahwa nilai t hitung sebesar (26,052) dengan
tingkat signifikan < 001, yang jauh lebih besar dari batas signifikan.

Temuan ini mengindikasikan bahwa content marketing yang dilakukan oleh Skintific
memiliki peran penting dalam membangun kepercayaan konsumen. Hal ini sesuai dengan
konsep Pulizzi (2012) yang menyatakan bahwa konten yang bernilai, relevan, dan konsisten
dapat menarik serta mempertahankan audiens. Dalam praktiknya, Skintific menyajikan
berbagai konten edukasi mengenai skincare, informasi kandungan produk, tips perawatan kulit,
serta ulasan dari influencer maupun pengguna di media sosial. Konten tersebut disampaikan
secara menarik, informatif, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen, khususnya generasi Z yang
aktif menggunakan media sosial. Melalui penyampaian konten tersebut, konsumen dapat
memahami manfaat produk, cara penggunaan, serta keunggulan produk Skintific sehingga
dapat membentuk persepsi positif terhadap kualitas dan keamanan produk. Persepsi positif
tersebut pada akhirnya menumbuhkan keyakinan konsumen terhadap integritas dan kredibilitas
merek, yang merupakan bagian dari kepercayaan sebagaimana dikemukakan oleh Sobandi &
Somantri (2020).

Hal ini menunjukkan bahwa strategi content marketing yang dilakukan Skintific tidak
hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga sebagai sarana edukasi yang memberikan
informasi yang jelas dan transparan kepada konsumen. Informasi yang disampaikan secara
konsisten dan relevan tersebut mampu meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kualitas
dan keamanan produk, sehingga memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek Skintific.

Hasil penelitian ini sejalan dengan peneliti sebelumnya Penelitian yang dilakukan Ulya
& Suciningtyas (2025) yang berjudul Pengaruh Content Marketing dan Online Customer
Review Pada Online Purchase Decision Dengan Brand Trust Sebagai Variabel Mediasi
menunjukkan bahwa Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Kepercayaan. Hasil penelitian yang sama juga dilakukan oleh Novranda et al. (2024)
menunjukan bahwa Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan, ini menunjukan bahwa semakin baik startegi pemasaran content yang diterapkan,
semakin tinggi Tingkat Kepercayaan terhadap merek tersebut.

Pengaruh Brand Awareness (X2) Terhadap Kepercayaan (Z)

Menurut Arianty & Andira (2021) Brand awareness merupakan sebuah bentuk
kesadaran terhadap suatu brand yang terkait dengan kekuatan brand dlam ingatan masyarakat,
tergambarkan dibenak masyarakat, mampu membuat masyarakat mengidentifikasi berbagai
elemen brand seperti nama brand, logo, simbol, karakter, kemasan dan slogan dalam berbagai
situasi.

Menurut Tjahjaningsih (2022) Kepercayaan adalah pemahaman konsumen terhadap
sesuatu, sifatnya, dan kegunaannya. Berlandaskan prespsi ini pembahasan pengalaman dan
sikap pelanggan begitu erat kaitannya, karena pengalaman pelanggan adalah harapan
konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa variabel Brand Awareness (X2)
berperan signifikan dalam mempengaruhi Kepercayaan (Z) pada pengguna produk Skincare
Skintific di kelurahan Pematang Gubernur Kecamatan Muara Bangka Hulu Kota Bengkulu.
Berdasarkan hasil uji t, di ketehui bahwa nilai t hitung sebesar (19,757) dengan tingkat
signifikan < 001, yang jauh lebih besar dari batas signifikan.

Temuan ini mengindikasikan bahwa tingkat kesadaran konsumen terhadap merek
Skintific memiliki peran penting dalam membangun kepercayaan konsumen. Semakin tinggi
kemampuan konsumen dalam mengenali dan mengingat merek Skintific, maka semakin besar
pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Hal ini sejalan dengan
teori Arianty & Andira (2021) yang menyatakan bahwa brand awareness berkaitan dengan
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kekuatan suatu merek dalam ingatan konsumen. Ketika suatu merek mudah dikenali melalui
nama, logo, kemasan, maupun simbol tertentu, maka merek tersebut akan lebih mudah diingat
dan dipertimbangkan oleh konsumen dalam proses pengambilan keputusan.

Dalam praktiknya, Skintific merupakan salah satu merek skincare yang cukup dikenal
oleh masyarakat, terutama melalui promosi di media sosial, iklan digital, serta rekomendasi dari
influencer dan pengguna lainnya. Paparan informasi yang berulang mengenai merek tersebut
membuat konsumen menjadi lebih familiar dengan merek Skintific. Tingkat familiaritas
tersebut mampu membentuk persepsi positif terhadap merek, seperti anggapan bahwa produk
tersebut memiliki kualitas yang baik, aman digunakan, serta dapat dipercaya. Persepsi positif
tersebut pada akhirnya akan menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap merek Skintific.

Hasil penelitian ini sejalan dengan peneliti sebelumnya Penelitian yang dilakukan oleh
Darojat & Lestari (2024) dalam penelitian yang berjudul Pengaruh Brand Awareness dan Brand
Image terhadap Loyalitas Pelanggan Dengan Kepercayaan sebagai variabel intervening
menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh Positif dan Signifikas Terhadap
Kepercayaan. Ketika pelanggan sering melihat dan mengenali suatu merek melalui iklan, media
sosial, atau rekomendasi, mereka menjadi lebih akrab dengan merek tersebut. Akrabnya merek
ini menciptakan rasa nyaman dan kepercayaan karena pelanggan cenderung lebih percaya pada
sesuatu yang sudah mereka kenal. Merek yang dikenal luas sering kali diasosiasikan dengan
kualitas dan keandalan, sehingga menciptakan persepsi positif dibenak pelanggan. Merek yang
berhasil menciptakan kesadaran tinggi cenderung lebih dipercaya oleh pelanggan mereka, yang
pada gilirannya dapat meningkatkan loyalitas, kepuasan, dan rekomendasi dari mulut ke mulut.

Hasil penelitian yang sama juga dilakukan oleh Cahyadi & Respati (2024) yang berjudul
“Brand Reputation, Brand Awareness, dan Brand Image terhadap Kepercayaan dan Loyalitas
Konsumen”. Brand awareness memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
kepercayaan.

Pengaruh Content Marketing (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Menurut Huda (2021) Content Marketing adalah suatu startegi pemasaran dimana
kita merencanakan, mendistribusikan, dan membuat konten yang mampu menarik audiens yang
tepat sasaran, lalu mendorong mereka menjadi costumer.

Menurut Aprelyani & Ali (2022) Keputusan pembelian adalah proses dimana
konsumen memutuskan suatu produk yang akan dibeli berdasarkan kebutuhan dan harapannya,
Menurut Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa variabel Content Marketing (X1)
berperan signifikan dalam mempengaruhi Keputusan Pembelian (Y) pada pengguna produk
Skincare Skintific di kelurahan Pematang Gubernur Kecamatan Muara Bangka Hulu Kota
Bengkulu. Berdasarkan hasil uji t, di ketehui bahwa nilai t hitung sebesar (25,943) dengan
tingkat signifikan < 001, yang jauh lebih besar dari batas signifikan.

Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi content marketing yang dilakukan oleh
Skintific memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal ini
sejalan dengan teori Huda (2021) yang menyatakan bahwa content marketing bertujuan untuk
menarik perhatian audiens yang tepat sasaran melalui penyajian konten yang menarik dan
relevan sehingga dapat mendorong mereka untuk menjadi konsumen. Dalam praktiknya,
Skintific memanfaatkan berbagai platform media sosial seperti TikTok, Instagram, dan
platform digital lainnya untuk menyampaikan berbagai konten yang berkaitan dengan produk
skincare mereka.

Konten yang disajikan umumnya berupa edukasi mengenai perawatan kulit,
informasi mengenai kandungan produk, manfaat produk, cara penggunaan, serta ulasan dari
influencer maupun pengguna yang telah mencoba produk tersebut. Penyampaian informasi
yang jelas, menarik, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen membuat konsumen lebih mudah

Jurnal Entrepreneur dan Manajemen Sains. Vol. 7 No.2. 1202



memahami manfaat serta keunggulan produk Skintific. Hal tersebut mampu membentuk
persepsi positif terhadap produk yang ditawarkan.

Selain itu, content marketing yang disampaikan melalui media sosial juga mampu
meningkatkan minat konsumen karena konten tersebut sering dikemas secara kreatif dan
mengikuti tren yang sedang populer di kalangan masyarakat, khususnya generasi muda. Ketika
konsumen memperoleh informasi yang cukup mengenai suatu produk melalui konten yang
menarik dan mudah dipahami, konsumen akan lebih yakin dalam mempertimbangkan produk
tersebut sebagai pilihan untuk dibeli. Dengan demikian, semakin baik kualitas content
marketing yang dilakukan oleh suatu merek, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen
untuk melakukan keputusan pembelian terhadap produk tersebut.

Hasil penelitian ini sejalan dengan peneliti sebelumnya Hayyina et al (2025) dalam
penelitian yang berjudul Pengaruh content marketing, brand awareness, dan kualitas produk
terhadap keputusan pembelian kosmetik wardah di kota Surabaya menunjukan bahwa Content
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhaadap Keputusan pembelian kosmetik wardah
di Kota Surabaya. Semakin tinggi dan positif persepsi konsumen terhadap Content Marketing,
maka keputusan pembelian konsumen terhadap produk yang menjadi topik Content Marketing
juga akan semakin tinggi.

Hasil penelitian yang sama juga ditunjukan oleh penelitian yang dilakukan
Mandalika, (2024) menemukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Content
Marketing terhadap keputusan pembelian konsumen Pada Pengguna Aplikasi tiktok Di
Wilayah Kota Bima. Konsumen yang memiliki persepsi positif yang tinggi terhadap informasi
produk pada Content Marketing cenderung memiliki keputusan pembelian yang tinggi juga
terhadap produk tersebut. Content Marketing akan meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap informasi terkait dengan produk yang viral dikarenakan informasi tersebut berasal dari
orang-orang terdekat, bukan dari perusahaan atau pemasar langsung.

Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Durianto (2017) Brand awareness adalah kesanggupan seorang calon
pembeli untuk mengenali atau mengingat Kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kata
kategori produk tertentu. Masyarakat cenderung memilih atau membeli merek yang sudah
dikenal karena memberikan rasa aman, dengan asumsi bahwa merek yang memiliki tingkat
familiyar tinggi atau terkenal lebih dapat dipercaya dan berkualitas.

Menurut Bustomin Pautina et al. (2022) Keputusan pembelian merupakan suatu
tindakan yang dilakukan konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa yang diawali untuk
pemenuhan kebutuhan dan diakhiri dengan melakukan seleksi atas alternative-alternative
tentang barang atau jasa yang tersedia. Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa
variabel Brand Awareness (X2) berperan signifikan dalam mempengaruhi Keputusan
Pembelian (Y) pada pengguna produk Skincare Skintific di kelurahan Pematang Gubernur
Kecamatan Muara Bangka Hulu Kota Bengkulu. Berdasarkan hasil uji t, di ketehui bahwa nilai
t hitung sebesar (18,813) dengan tingkat signifikan < 001, yang jauh lebih besar dari batas
signifikan.

Temuan ini mengindikasikan bahwa tingkat kesadaran konsumen terhadap suatu
merek memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan mereka untuk membeli
produk. Semakin tinggi tingkat brand awareness yang dimiliki konsumen, maka semakin besar
kemungkinan konsumen tersebut untuk mengambil keputusan pembelian terhadap produk yang
ditawarkan. Ketika konsumen sudah mengenali dan mengingat suatu merek dengan baik,
mereka cenderung memiliki persepsi positif terhadap merek tersebut, terutama terkait dengan
kualitas dan nilai yang ditawarkan.
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Keberhasilan dalam meningkatkan brand awareness tidak hanya memperbesar
peluang bagi suatu merek untuk diingat oleh konsumen, tetapi juga meningkatkan kemungkinan
terjadinya pembelian berulang. Merek yang mampu terus muncul di benak konsumen akan
lebih mudah membangun hubungan yang kuat dan berkelanjutan dengan mereka. Hasil
penelitian ini sejalan dengan peneliti sebelumnya Wardani & Istiyanto, (2022) dalam penelitian
yang berjudul Pengaruh Brand Ambassador, Brand Awareness dan Brand Image terhadap
Keputusan Pembelian Skincare Scarlett Whitening menunjukan bahwa Brand Awareness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Skincare Scarllet Whitening.

Hasil penelitian yang sama juga dilakukan oleh Utami & Vildayanti (2024), dalam
penelitian yang berjudul Pengaruh Brand Awareness, Variasi Produk dan Promosi Terhadap
Keputusan Pembelian Pada Pengguna Skincare Azarine di Pasar Jombang Ciputat Kota
Tangerang Selatan menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian Skincare Azarine. Semakin tinggi dan positif tingkat Brand
awareness yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk atau merek, maka tingkat
pengambilan keputusan pembelian konsumen juga akan semakin tinggi.

Pengaruh Kepercayaan (Z) terhadap Keputusan Pembelian Skincare Skintific (Y).

Menurut Toji & Sukati (2024) Kepercayaan konsumen merupakan keyakinan atau

kepercayaan yang dirasakan konsumen terhadap suatu bisnis atau merek berdasarkan perasaan
mereka bahwa bisnis tersebut dapat dipercaya, kredibel, dan jujur. Menurut Nurchayati et al
(2025) Keputusan pembelian merupakan tahap akhir dalam proses konsumen memilih untuk
membeli suatu produk atau jasa. Proses ini dimulai dengan pengenalan kebutuhan, dimana
konsumen menyadari adanya keinginan atau kebutuhan terhadap suatu produk. Selanjutnya
konsumen akan mencari informasi tentang produk yang diinginkan.
Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa variabel Kepercayaan (Z) berperan signifikan
dalam mempengaruhi Keputusan Pembelian (Y) pada pengguna produk Skincare Skintific di
kelurahan Pematang Gubernur Kecamatan Muara Bangka Hulu Kota Bengkulu. Berdasarkan
hasil uji t, di ketehui bahwa nilai t hitung sebesar (27,404) dengan tingkat signifikan < 001,
yang jauh lebih besar dari batas signifikan.

Temuan ini mengindikasikan bahwa tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek
Skintific memiliki peran penting dalam mendorong terjadinya keputusan pembelian. Semakin
tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap kredibilitas, kejujuran, serta kualitas produk
Skintific, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk mengambil keputusan
pembelian terhadap produk tersebut. Hal ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Toji
& Sukati (2024) yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen terbentuk dari keyakinan
bahwa suatu merek memiliki integritas, dapat dipercaya, dan mampu memberikan manfaat
sesuai dengan yang dijanjikan.

Dalam konteks produk skincare Skintific, kepercayaan konsumen dapat terbentuk
melalui berbagai faktor seperti kualitas produk yang dirasakan, informasi produk yang jelas,
ulasan dari pengguna lain, serta reputasi merek yang baik di masyarakat. Ketika konsumen
merasa yakin bahwa produk tersebut aman digunakan, memiliki manfaat yang sesuai dengan
kebutuhan kulit, serta didukung oleh banyak ulasan positif dari pengguna lain, maka konsumen
akan memiliki keyakinan yang lebih kuat terhadap produk tersebut.

Kepercayaan yang tinggi juga mampu mengurangi persepsi risiko yang mungkin
dirasakan konsumen sebelum membeli suatu produk, terutama pada produk skincare yang
berkaitan langsung dengan kesehatan kulit. Dengan adanya kepercayaan terhadap merek,
konsumen akan merasa lebih yakin dalam memilih produk tersebut dibandingkan dengan
produk lain yang belum mereka percayai. Hal ini kemudian akan memengaruhi proses
pengambilan keputusan pembelian sebagaimana dijelaskan oleh Nurchayati et al. (2025),
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dimana konsumen melakukan evaluasi terhadap berbagai alternatif produk sebelum akhirnya
memutuskan produk yang akan dibeli.

Dengan demikian, kepercayaan konsumen menjadi salah satu faktor penting yang dapat
mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian terhadap produk Skintific.
Ketika konsumen telah memiliki keyakinan terhadap kualitas, keamanan, serta kredibilitas
suatu merek, maka konsumen akan lebih mudah mengambil keputusan untuk membeli produk
tersebut.

Penelitian yang dilakukan Arafah et al (2025) yang berjudul Pengaruh Pengalaman
Pengguna, Citra Merek, dan Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian di Tokopedia oleh
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang
dilakukan oleh Minarni & Oetama (2024) terdapat pengaruh positif signifikan antara
kepercayaan dan Keputusan pembelian. Yang berarti semakin tinggi tingkat kepercayaan
terhadap suatu produk, maka semakin besar kecenderungan konsumen untuk mengambil
keputusan pembelian secara nyata.

Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian Skincare Skintific Secara
Tidak Langsung melalui Kepercayaan

Menurut Jinan et al. (2025) Content Marketing merupakan jenis pemasaran yang mencakup
pembuatan, distribusi, serta pengembangan content yang relevan, interaktif, dan bermutu untuk
target audiens dengan tujuan meningkatkan komunikasi tentang konten yang dibuat. Menurut
Aprelyani & Ali (2022) Keputusan pembelian adalah proses dimana konsumen memutuskan
suatu produk yang akan dibeli berdasarkan kebutuhan dan harapannya, yang mempengaruhi
kepuasan atau ketidakpuasan terhadap produk tersebut.

Menurut Fatkhurrahman (2024) Kepercayaan merupakan suatu keyakinan atau
pemahaman yang dimiliki seseorang dalam memandang suatu objek atau produk yang memiliki
atribut serta manfaat produk tersebut.

Berdasarkan hasil analisis path analisis di atas menunjukan adanya pengaruh Content
Marketing terhadap Kepercayaan. Hal ini dapat dilihat dari koefisien (3 sebesar 0,880 dengan
taraf signifikan 0,000 < 0,050 maka HO ditolak yang artinya bahwa terdapat pengaruh positif
dan signifikan antara Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian Skincare Skintific.
Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik strategi content marketing yang dilakukan
oleh Skintific, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk
tersebut. Hal ini dapat terjadi karena konten yang disajikan oleh Skintific umumnya berisi
informasi mengenai manfaat produk, kandungan skincare, cara penggunaan produk, serta
ulasan dari pengguna maupun influencer yang memberikan pengalaman mereka setelah
menggunakan produk tersebut. Konten yang informatif dan relevan dengan kebutuhan
konsumen tersebut mampu memberikan pemahaman yang lebih jelas kepada konsumen
mengenai kualitas dan manfaat produk, sehingga konsumen merasa lebih yakin dan percaya
terhadap produk Skintific. Berdasarkan tanggapan responden dalam penelitian ini, sebagian
besar responden menyatakan bahwa informasi produk yang disampaikan melalui media sosial
Skintific mudah dipahami, menarik, serta membantu mereka dalam mengetahui manfaat dan
keunggulan produk sebelum melakukan pembelian. Hal tersebut menunjukkan bahwa content
marketing yang dilakukan mampu membangun persepsi positif dan meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap merek Skintific.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Abdur Rohman & Antin
Rakhmawati (2024) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian yang dimediasi oleh Kepercayaan (Brand
Trust) pada media sosial TikTok. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa konten yang menarik
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dan informatif mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek sehingga
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.

Hasil Penelitian yang sama juga dilakukan oleh Aeni Qurrotul Indana (2024)
Menunjukkan bahwa terdapat Pengaruh Positif dan Signifikan antara Content Marketing
Terhadap Keputusan Pembelian dengan melalui Kepercayaan. Berdasarkan hasil analisis path
di atas menunjukan adanya pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian
Skincare Skintific. Hal ini dapat dilihat dari koefisien 3 sebesar 0,879 dengan taraf signifikan
0,001 < 0,050 maka HO ditolak yang artinya bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan
antara Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian Skincare Skintific. Dari hasil analisis
tersebut menunjukan bahwa semakin baik Kepercayaan maka semakin baik pula Keputusan
Pembelian Skintific dalam menggunakan Skincare Skintific.

Berdasarkan hasil analisis path di atas manajemen adanya pengaruh Kepercayaan terhadap
Keputusan Pembelian Skincare. Hal ini dapat dilihat dari koefisien 3 sebesar 0,890 dengan
taraf 0,001 < 0,05 maka HO ditolak yang artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian Skincare Skintific. Dari analisis tersebut
menunjukan bahwa semakin tingginya Kepercayaan dalam menggunakan Skincare Skintific
semakin tinggi pula Keputusan Pembelian Skincare Skintific.

Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Skincare Skintific secara
tidak langsung melaui Kepercayaan.

Menurut Diharjo & Goenadhi (2025) Brand Awareness atau kesadaran merek
merupakan tingkat di mana pelanggan mengenali dan mengingat suatu merek, termasuk
kemampuan mereka untuk mengenali logo, nama, dan elemen lainnya yang terkait dengan
merek tersebut. Menurut Fera Anggraini & Mirzam Arqy Ahmadi (2024) Keputusan Pembelian
merupakan suatu proses yang dilalui oleh konsumen sebelum mereka memutuskan untuk
membeli suatu produk atau layanan. Proses ini dimulai dengan pengakuan kebutuhan, dimana
konsumen menyadari adanya kebutuhan atau masalah yang perlu diatasi, seperti keinginan
untuk membeli barang baru atau layanan tertentu.

Menurut Khairiza Azri & Khairi (2025) Kepercayaan merupakan proses menghitung
(calculative proses) antara biaya yang dikeluarkan dengan hasil yang diperoleh. Pelayanan yang
baik yang diterima sekarang akan berlannjut untuk ke depannya, sehingga service quality
berpengaruh positif terhadap kepercayaan.

Berdasarkan hasil analisis path diatas menunjukan adanya pengaruh Brand Awareness
terhadap Keputusan Pembelian Skincare Skintific. Hal ini dapat dilihat dari koefisien 3 0,801
dengan taraf signifikan 0,001< 0,050 maka HO ditolak yang artinya terdapat pengaruh positif
dan signifikan antara Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian. Temuan ini
mengindikasikan bahwa kesadaran konsumen terhadap merek Skintific memiliki peran penting
dalam memengaruhi keputusan pembelian. Ketika konsumen sudah mengenali dan mengingat
suatu merek dengan baik, maka merek tersebut akan lebih mudah muncul dalam benak
konsumen ketika mereka membutuhkan produk skincare. Hal ini membuat konsumen lebih
cenderung memilih merek yang sudah dikenal dibandingkan dengan merek yang belum
familiar. Berdasarkan tanggapan responden dalam penelitian ini, sebagian besar responden
menyatakan bahwa mereka sudah mengenal merek Skintific melalui media sosial, iklan digital,
serta rekomendasi dari influencer maupun pengguna lain. Tingkat paparan informasi yang
cukup tinggi tersebut membuat merek Skintific menjadi lebih mudah dikenali dan diingat oleh
konsumen sehingga meningkatkan kemungkinan terjadinya keputusan pembelian. Selanjutnya,
hasil analisis path juga menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
Brand Awareness terhadap Kepercayaan.
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Hal ini dapat dilihat dari nilai koefisien  sebesar 0,815 dengan tingkat signifikansi
0,001 < 0,05, sehingga HO ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat
kesadaran konsumen terhadap merek Skintific, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan
konsumen terhadap merek tersebut. Hal ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa
konsumen cenderung lebih percaya pada merek yang sudah mereka kenal dan sering mereka
temui.

Tingginya brand awareness membuat konsumen merasa lebih familiar dengan suatu
merek sehingga menimbulkan persepsi positif terhadap merek tersebut. Konsumen akan
menganggap bahwa merek yang sering muncul di berbagai media dan dikenal luas oleh
masyarakat memiliki kualitas yang baik serta dapat dipercaya. Berdasarkan tanggapan
responden dalam penelitian ini, banyak responden yang menyatakan bahwa mereka merasa
lebih yakin terhadap produk Skintific karena merek tersebut sering muncul di media sosial dan
banyak direkomendasikan oleh influencer maupun pengguna lain.

Selain itu, hasil analisis path juga menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian skincare Skintific. Hal ini dapat
dilihat dari nilai koefisien 3 sebesar 0,890 dengan tingkat signifikansi 0,001 < 0,05, sehingga
HO ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen
terhadap merek Skintific, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk
melakukan keputusan pembelian terhadap produk tersebut.

Kepercayaan yang dimiliki konsumen akan mengurangi rasa ragu serta persepsi risiko
terhadap produk yang akan dibeli. Ketika konsumen percaya bahwa suatu produk memiliki
kualitas yang baik, aman digunakan, serta mampu memberikan manfaat sesuai dengan
kebutuhan mereka, maka konsumen akan lebih yakin dalam memilih produk tersebut. Dengan
demikian, kepercayaan menjadi faktor penting yang dapat mendorong konsumen untuk
mengambil keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan Faundra Firmansyah & Hargyatni (2025)
mengungkapkann bahwa Brand Awareness mampu mendorong keputusan pembelian
konsumen secara signifikan, dimana Kepercayaan memainkan peran sebagai mediator dalam
hubungan tersebut pada konteks pemasaran di Tik tok. Sejalan dengan penelitian Jihana &
Yuningsih (2024) menunjukan bahwa Brand Awareness berpengaruh secara tidak langsung
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan tentang pengaruh Content Marketing
(X1), dan Brand Awareness (X2) terhadap Kepercayaan Guna Meningkatkan Keputusan
Pembelian Skincare Skintific dapat simpulkan sebagi berikut:

1. Content Marketing (X1) berpengaruh terhadap Kepercayaan (Z) dalam menunggunakan
Skincare Skintific. Hal ini dapat dilihat dari hasil penelitian yang dilakukan dengan
koefisien jalur sebesar 0.880.

2. Brand Awareness (X2) berpengaruh terhadap Kepercayaan (Z) dalam menggunakan
Skincare Skintific. Dapat dilihat dari hasil penelitian yang dilakukan yaitu sebesar
0,815.

3. Kepercayaan (Z) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y). Hal ini dapat dilihat
dari hasil Penelitian yang dilakukan dengan koefisien sebesar 0,890.

4. Content Marketing (X1) berpengaruh secara tidak langsung terhadap Keputusan
Pembelian (Y). Hal ini dapat dilihat dari hasil Penelitian yang dilakukan dengan
koefisien 0,879.
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5. Brand Awareness (X2) berpengaruh secara tidak langsung terhadap Keputusan
Pembelian (Y). Hal ini dapat dilihat dari hasil penelitian yang dilakukan dengan
koefisien sebesar 0,890.

6. Kepercayaan (Z) terhadap Keputusan Pembelian Skincare Skintific (Y). _ dapat
dilihat dari koefisien 3 sebesar 0,383 atau 38,3% dengan taraf signifikan 0,000 < 0,050
maka HO ditolak yang artinya bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian.
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