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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand
image, brand ambassador, dan brand trust terhadap keputusan pembelian produk
Skintific di marketplace Shopee. Sampel dalam penelitian ini adalah mahasiswa
Program Studi Manajemen Universitas Nusantara PGRI Kediri yang pernah
membeli produk Skintific melalui Shopee. Metode yang digunakan adalah metode
penelitian kuantitatif, dengan bantuan sofiware SPSS versi 25 untuk pengolahan
data. Teknik yang digunakan adalah analisis regresi linear berganda, dan teknik
pengambilan sampel dilakukan dengan accidental sampling.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel brand image berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian secara parsial dengan nilai signifikansi
0,001 dan nilai thiwng 3,678, brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian secara parsial dengan nilai signifikansi 0,019 dan nilai thitung -
2,449, brand trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian secara
parsial dengan nilai signifikansi 0,039 dan nilai thiwng 2,145, serta brand image,
brand ambassador, dan brand trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian secara simultan dengan nilai signifikansi 0,000 dan nilai Fpiwung 8,905.
Kebaruan penelitian terletak pada brand ambassador yang tidak selalu berdampak
positif, bergantung pada relevansi sosok tersebut terhadap pasar digital. Hasil ini
memberikan kontribusi bagi strategi pemasaran, terutama dalam bisnis kosmetik
berbasis e-commerce.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi, ekonomi, dan budaya di era modern telah
mengusung perubahan yang sangat signifikan dalam berbagai macam aspek
kehidupan. Tidak hanya kebutuhan pokok seperti sandang, pangan, dan papan
yang terus berkembang, namun kebutuhan pribadi juga semakin kompleks dan
beragam, termasuk dalam hal perawatan diri. Salah satu kebutuhan yang saat
ini mengalami pertumbuhan pesat yaitu perawatan kulit atau skincare. Di
tengah-tengah gaya hidup yang dinamis, tuntutan akan penampilan yang
menarik dan tingginya kesadaran akan kesehatan kulit, produk skincare Kini
menjadi bagian penting dalam rutinitas sehari-hari banyak orang. Oleh sebab
itu, masyarakat banyak yang menggunakan produk perawatan dengan maksud
merawat dan mempertahankan kondisi kulit agar tetap sehat, terutama kulit
wajah dan memperoleh efek positif lainnya yang secara tidak langsung mampu
membangun rasa percaya diri.

Industri kecantikan terus berinovasi menawarkan berbagai produk dan
metode perawatan yang semakin canggih untuk memenuhi kebutuhan dan
preferensi konsumen dari berbagai kalangan. Tren meningkatnya permintaan
produk skincare yang berkualitas oleh konsumen merupakan suatu bentuk

fenomena yang tidak dapat diabaikan dalam industri tersebut.

Perkembangan Industri Kecantikan

di Indonesia

5184
5029
463 4847

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Gambar 1.1 Perkembangan Industri Kecantikan di Indonesia
Sumber: Kompas (2022)



Berdasarkan gambar 1.1 terlihat bahwa pertumbuhan industri kecantikan di
Indonesia terus meningkat. Pada tahun 2010 penjualan berada di angka 2.115
juta, lalu meningkat pada tahun 2023 di angka 5.184 juta. Hal tersebut
memperlihatkan tingginya minat masyarakat terhadap produk-produk
kecantikan khususnya skincare di setiap tahunnya. Peningkatan permintaan
produk skincare yang berkualitas merupakan suatu fenomena atau tren yang
tidak bisa diabaikan dalam industri kecantikan modern. Sitti & Wulansari
(2024) menyatakan bahwa pertumbuhan rata-rata tahunan pasar perawatan kulit
global mengalami laju sebesar 5,5% dan diproyeksikan mencapai USD 473,21
miliar pada tahun 2028. Ada beberapa faktor yang mendorong peningkatan
permintaan yaitu meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pertingnya
perawatan kulit yang optimal (Fahmi et al., 2021). Seiring dengan peningkatan
daya beli konsumen, peningkatan permintaan skincare yang berkualitas juga
memperoleh kontribusi dari pertumbuhan kelas menengah di negara
berkembang.

Pasar skincare hadir dengan membawa berbagai merek dan menawarkan
produk yang berkualitas dengan harga yang beragam. Setiap merek akan
bersaing untuk memperluas pangsa pasar mereka menjadi lebih besar dengan
cara mengembangkan produk inovatif dan menjalankan pemasaran yang efektif.
Di Indonesia terdapat beberapa merek skincare lokal yang beredar di pasaran
seperti Azarine, Scarlett, Viva Cosmetics, Avoskin, Hanasui, Whitelab, True to
Skin, Bhumi, N’pure, Dear Me Beauty, Somethinc, Emina, Skintific, Wardah,

Originote, dan masih banyak lagi merek lainnya.

*Berdasarkan Nilai Penjualan

.........

uuuuuuu

dalam Satuan Milliar

tInsight Dashboard, Shopee, Tokopedia, dan Biibl (Official Store dan Non-Official Store). Pada Kategori Beauty Care. Periode Q1 2024

Gambar 1.2 Penjualan Paket Kecantikan Teratas Q1 2024
Sumber: Kompas (2024)



Gambar 1.2 menunjukkan penjualan lima merek skincare terlaris berupa
paket kecantikan di Indonesia selama Q1 pada tahun 2024. Merek tersebut
diantaranya adalah Skintific, Ms Glow, The Originote, Daviena, dan Bening’s.
Penelitian ini secara khusus memfokuskan perhatian pada salah satu merek
yakni Skintific. Data diatas menampilkan total nilai penjualan produk Skintific
yang mencapai lebih dari Rp70 miliar, dimana produk ini juga menduduki
posisi pertama. Hal tersebut menunjukkan bahwa merek Skintific kian menjadi
favorit masyarakat dan masuk ke dalam merek global yang tidak kalah saing
dengan merek lokal maupun merek luar lainnya. Skintific adalah sebuah merek
perawatan kulit asal Kanada yang muncul di pasar Indonesia sejak pertengahan
tahun 2021. Skintific berhasil meningkatkan penjualan produknya sebesar 25%
pada tahun 2022 melebihi 10% rata-rata pertumbuhan industri skincare
nasional, kemudian naik menjadi 50% keatas di tahun 2023 (Wava, 2024).
Kesuksesan Skintific dikaitkan dengan beberapa faktor antara lain pengalaman
memuaskan oleh pelanggan, kualitas produk terjamin, strategi pemasaran
efektif, dan masih banyak lagi.

Menurut Siburian et al. (2017), pangsa pasar adalah profit yang dihasilkan
dari jumlah total penjualan perusahaan dibagi dengan total penjualan industri
yang digunakan sebagai alat ukur suatu merek dari pesaingnya pada periode
tertentu. Semakin besar profit yang diperoleh oleh suatu merek, maka merek
tersebut dianggap sebagai market leader di sebuah industri. Keberhasilan yang
diraih oleh penjualan produk Skintific tidak lepas dengan adanya promosi yang
dilakukan. Salah satu bentuk promosinya yaitu dengan memanfaatkan platform
media sosial.

Teknologi masa kini semakin merambah hampir di seluruh sektor
kehidupan secara dinamis dan masif, sehingga informasi terpercaya mengenai
sebuah produk yang diiklankan dapat diakses dengan mudah. Media sosial
merupakan salah satu teknologi yang mampu menghubungkan orang-orang
dalam hubungan pribadi maupun professional secara online. Media sosial
memiliki peran sebagai penghubung informasi dan komunikasi antara penjual
dan pembeli (Suryadi et al., 2024). Proses jual beli yang dilakukan melalui

internet biasa disebut dengan e-commerce (Santoso, 2017).



Dalam menghadapi kompetisi pemasaran, seorang produsen perlu
memegang strategi penjualan untuk membantu mengidentifikasi konsumen
guna memberikan solusi yang menguntungkan. Pelaku ekonomi dapat
mengimplementasikan berbagai langkah, salah satunya untuk memasarkan
produk serta memperluas jangkauan pemasarannya yaitu dengan memanfaatkan
tren bisnis e-commerce. E-commerce atau marketplace adalah jenis usaha yang
mengalami pertumbuhan yang sangat cepat dalam beberapa tahun belakangan.
Saat ini banyak dari marketplace menciptakan mobile aplikasi. Fitur tersebut
dikembangkan guna menjawab kebutuhan konsumen yang mengutamakan
kemudahan dalam bertransaksi, memperoleh informasi terkini, dan tetap
terhubung dengan tren yang sedang berkembang.

Shopee adalah platform jual beli berbasis situs web dan aplikasi yang turut
memeriahkan persaingan marketplace di Indonesia. Shopee menyediakan
beragam jenis produk, mulai dari pakaian, kosmetik, skincare, hingga berbagai
kategori lainnya. Shopee tersedia dalam bentuk aplikasi mobile, yang
memungkinkan pengguna untuk bertransaksi dengan lebih praktis tanpa perlu
mengaksesnya melalui komputer. Menurut catatan databoks, Shopee
menempati posisi teratas sebagai platform e-commerce yang paling digemari di
Indonesia berdasarkan jumlah pengguna dan pengunjungnya selama periode
2023 dengan jumlah sekitar 2,3 miliar. Berikut adalah data kunjungan
marketplace tertinggi pada bulan Januari sampai dengan Desember tahun 2023
yang dapat dilihat pada tabel 1.1

Tabel 1.1
Marketplace dengan Pengunjung Tertinggi pada Tahun 2023
No. E-Commerce Jumlah Kunjungan
1 Shopee 2,35 miliar
2 Tokopedia 1,25 miliar
3 Lazada 762,4 juta
4 Blibli 337,4 juta
5 Bukalapak 168,2 juta

Sumber: Databoks (2023)



Dari tabel 1.1 dapat dilihat bahwa marketplace Shopee meraih posisi
pertama dengan jumlah kunjungan terbanyak. Situasi tersebut memberikan
potensi yang signifikan bagi produsen dalam memperluas jangkauan promosi
dan penjualan produk guna meningkatkan profitabilitas. Baik usaha kecil
maupun menengah ke atas lebih memilih Shopee untuk menawarkan
produknya, lalu di susul oleh platform lain seperti Tokopedia dan Lazada. Dari
hasil analisa yang dilakukan oleh Asosiasi Digital Marketing Indonesia, produk
kecantikan seperti kosmetik dan skincare merupakan produk yang paling laku
terjual di Shopee, sehingga menjadikan produk kecantikan sebagai kategori
barang yang banyak diminati oleh masyarakat Indonesia dalam berbelanja
online. Oleh karena itu, peneliti memilih menggunakan marketplace Shopee
sebagai objek penelitian dengan alasan bahwa aplikasi ini lebih terpercaya.

Menurut Nebath et al. (2023), terdapat berbagai tahapan yang akan dilalui
konsumen ketika memutuskan untuk membeli sesuatu yaitu meliputi fase
sebelum, sesudah, dan pasca keputusan pembelian dibuat. Keputusan
pembelian merupakan rangkaian proses yang dimulai dengan konsumen
mengenali, memilah, dan memilih apakah suatu produk layak dibeli atau tidak.
Menurut Arya & Moestofa (2022), dalam proses pengambilan keputusan
pembelian, konsumen dihadapkan pada lima opsi pertimbangan antara lain
merek, kuantitas, penjualan, waktu, serta metode pembayaran. Namun, menurut
Keloay et al. (2022), keputusan pembelian adalah komponen perilaku pembeli,
yaitu berupa tindakan langsung yang terlibat dalam proses mendapatkan produk
dan jasa.

Proses pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen tidak terjadi
dalam ruang hampa, melainkan dipengaruhi oleh beragam faktor yang saling
berkaitan. Berdasarkan banyaknya penelitian, perilaku konsumen seperti sosial,
budaya, psikologis, dan pribadi, serta bauran pemasaran seperti harga,
distribusi, produk, dan strategi promosi merupakan faktor yang turut memiliki
peran dalam membentuk keputusan pembelian. Selain faktor tersebut,
dijelaskan bahwa kepercayaan, sikap, gaya hidup, dan citra merek juga
diidentifikasikan sebagai elemen penting yang turut memengaruhi keputusan

pembelian konsumen.



Dalam konteks produk Skintific, terdapat berbagai faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian konsumen seperti brand ambassador,
brand image, brand trust, brand awareness, dan masih banyak faktor lainnya.
Pada penelitian ini, penulis melakukan pra survei dengan tujuan untuk
menelusuri sejauh mana tingkat pengaruh yang ditimbulkan oleh faktor-faktor
tersebut terhadap konsumen dalam mempertimbangkan keputusan pembelian
produk Skintific. Kuesioner ditujukan untuk memberikan beberapa pertanyaan
kepada 30 responden dari Universitas Nusantara PGRI Kediri dengan kriteria

pernah melakukan pembelian Skintific di marketplace Shopee.

Tabel 1.2
Hasil Pra Survei berdasarkan Keputusan Pembelian Pengguna Produk Skintific
Pertanyaan Jawaban Persentase
Brand image (Citra merek) berkontribusi 15 50%
terhadap pembelian produk Skintific.
Brand trust (Kepercayaan merek) 6 20%
berkontribusi terhadap pembelian produk
Skintific.
Brand ambassador (Duta merek) 9 30%

berkontribusi terhadap pembelian produk
Skintific.

Total 30 100%
Sumber: Data yang diolah, 2024

Berdasarkan tabel 1.2 dapat dilihat hasil dari pra survei yang sebelumnya
dilakukan, bahwa variabel brand image mendapatkan hasil yang paling tinggi
dengan persentase 50%, kemudian disusul dengan brand ambassador dengan
persentase 30% lalu brand trust dengan persentase 20%. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa ketiga variabel ini termasuk variabel yang menjadi faktor
pendukung keputusan pembelian oleh responden.

Skintific sebagai salah satu merek kosmetik lokal di Indonesia telah
memanfaatkan beberapa strategi pemasaran, termasuk memperkuat brand
image dan brand trust dengan menghadirkan inovasi produk, menjaga kualitas,
serta menggaet brand ambassador terkenal. Brand ambassador dianggap

mampu memberikan pengaruh kuat terhadap minat konsumen melalui citra



positif dan kedekatan mereka dengan audiens target, khususnya generasi muda.
Dalam hal ini, penggunaan brand ambassador yang relevan dan sesuai dengan
nilai-nilai merek berpotensi meningkatkan keterikatan konsumen dan
mendorong keputusan pembelian.

Brand image (citra merek) adalah sebuah pandangan tentang suatu merek
yang melekat kuat dalam benak konsumen (Liliana, 2023a). Brand image
adalah pemahaman dan pandangan konsumen mengenai suatu merek secara
keseluruhan. Apabila persepsi merek positif dan memudahkan orang untuk
mengenal produk, maka orang akan lebih mudah membedakan produk Skintific
ini dari pesaing lainnya. Oleh sebab itu, Skintific perlu membangun brand
image yang kuat, karena dapat menarik minat konsumen terhadap merek dan
mendorong terbentuknya loyalitas pelanggan.

Brand Ambassador (duta merek) merupakan media yang dimanfaatkan oleh
perusahaan dalam menjalin hubungan dan komunikasi dengan publik guna
memperluas penjualan mereka (Hamida & Ar-Rasyi, 2024a). Pemilihan brand
ambassador yang tepat berguna untuk memengaruhi serta menjadi penentu tren
untuk produk yang dijual. Dilansir dari compas.co.id, ditemukan bahwa
Skintific menggandeng brand ambassador untuk produknya dan berlanjut
hingga sekarang, karena memahami kekuatan dari influencer marketing.
Mereka menggandeng brand ambassador yang tepat, seperti Nicholas Saputra
yakni sosok yang relatable dan kredibel dalam menarik kepercayaan dan minat
konsumen untuk mencoba Skintific.

Brand trust termasuk dalam faktor psikologis yang memengaruhi proses
pengambilan keputusan pembelian. Dengan terbentuknya brand image yang
positif pada produk Skintific, diharapkan dapat menumbuhkan pula brand trust
(kepercayaan merek) dari kosumen. Adanya kepercayaan terhadap merek ini
dapat menumbuhkan rasa aman bagi konsumen, serta mengurangi persepsi
terhadap risiko dalam hal perawatan kulit. Apabila kepercayaan terhadap suatu
merek timbul, sehingga konsumen cenderung memilih untuk membeli produk
yang sudah dipercaya (Wardani & Istiyanto, 2022).

Universitas Nusantara PGRI Kediri dipilih sebagai objek penelitian, karena

kalangan mahasiswa di lingkungan tersebut merupakan representasi pasar



potensial bagi produk kosmetik seperti Skintific. Dimana mereka cenderung
mengikuti tren kecantikan dan aktif mencari informasi sebelum memutuskan
untuk membeli produk. Oleh karena itu, pemahaman tentang bagaimana brand
image, brand trust, dan brand ambassador memengaruhi minat untuk
melakukan pembelian di kalangan mahasiswa ini diharapkan dapat menjadi
sumber wawasan berharga bagi perusahaan untuk merumuskan pendekatan
strategi dalam memasarkan produk dengan tepat sasaran dan efisien.
Penelitian oleh Nasyeh et al. (2023) mengindikasikan bahwa brand image
berperan secara signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian yang
diambil oleh konsumen, sedangkan penelitian oleh Listyarso (2023)
mengemukakan bahwa brand image memberikan kontribusi positif terhadap
terbentuknya keputusan pembelian konsumen namun tidak signifikan.
Sementara itu, Hamida & Ar-Rasyi (2023) mengemukakan bahwa brand
ambassador menunjukkan pengaruh signifikan positif dalam memengaruhi
keputusan pembelian, sedangkan Widyaputra (2023) menyatakan bahwa brand
ambassador tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian. Selanjutnya, penelitian oleh Pedro Afdhol Fausta & Fullchis
Nurtjahjani (2025a) menyatakan bahwa brand trust menunjukkan pengaruh
signifikan positif terhadap keputusan pembelian, sementara hasil penelitian
yang dilakukan oleh Ali et al. (2019), menunjukkan bahwa brand trust tidak
menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.
Mengacu pada berbagai studi sebelumnya yang dilakukan oleh sejumlah
peneliti, topik mengenai keputusan pembelian telah banyak dikaji dari beragam
perspektif, kemudian ditemukan berbagai variabel dan hasil yang berbeda. Dari
keseluruhan penelitian tersebut, ditunjukkan adanya perbedaan atau research
gap. Adapun variabel yang dianalisis dalam penelitian ini meliputi brand
image, brand ambassador, dan brand trust. Waktu penelitian dilaksanakan pada
tahun 2025 dengan objek produk Skintific yang ditujukan pada mahasiswa
Universitas Nusantara PGRI. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya
relevan secara teoritis dalam menjawab ketidakkonsistenan temuan

sebelumnya, tetapi juga memiliki urgensi praktis untuk membantu perusahaan



seperti PT May Sun Yvan dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih
efektif.

Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini berusaha untuk mengkaji pengaruh
brand image, brand ambassador, dan brand trust terhadap keputusan
pembelian produk Skintific melalui marketplace Shopee, dengan fokus pada
mahasiswa Universitas Nusantara PGRI Kediri. Melalui penelitian ini,
diharapkan dapat tercipta masukan strategis bagi pengembangan pendekatan
pemasaran dalam industry kosmetik, dengan fokus khusus pada merek Skintific
dalam memperkuat posisinya di pasar dan meningkatkan loyalitas konsumen.
Dengan demikian, penelitian ini ditulis dengan judul “Pengaruh Brand Image,
Brand Ambassador, dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian
Produk Skintific di Marketplace Shopee pada Mahasiswa Universitas
Nusantara PGRI Kediri”.

. Rumusan Masalah

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:

1. Apakah brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk Skintific di marketplace Shopee pada Mahasiswa Universitas
Nusantara PGRI Kediri secara parsial?

2. Apakah brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Skintific di marketplace Shopee pada Mahasiswa
Universitas Nusantara PGRI Kediri secara parsial?

3. Apakah brand trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk Skintific di marketplace Shopee pada Mahasiswa Universitas
Nusantara PGRI Kediri secara parsial?

4. Apakah brand image, brand ambassador, dan brand trust berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific di marketplace
Shopee pada Mahasiswa Universitas Nusantara PGRI Kediri secara

simultan?
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C. Tujuan Penelitian

Merujuk pada perumusan masalah yang telah dipaparkan, penelitian ini

bertujuan untuk:

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan brand image
terhadap keputusan pembelian produk Skintific di marketplace Shopee pada
Mahasiswa Universitas Nusantara PGRI Kediri secara parsial.

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan brand
ambassador terhadap keputusan pembelian produk Skintific di marketplace
Shopee pada Mahasiswa Universitas Nusantara PGRI Kediri secara parsial.

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan brand trust
terhadap keputusan pembelian produk Skintific di marketplace Shopee pada
Mahasiswa Universitas Nusantara PGRI Kediri secara parsial.

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan brand image,
brand ambassador, dan brand trust terhadap keputusan pembelian produk
Skintific di marketplace Shopee pada Mahasiswa Universitas Nusantara

PGRI Kediri secara simultan.

D. Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan berbagai manfaat sebagai berikut:
1. Bagi Penulis

Dengan melakukan penelitian ini, penulis diharapkan dapat memperoleh
tambahan pengetahuan khususnya mengenai pentingnya citra sebuah
merek, kepercayaan konsumen pada merek, dan pentingnya memilih duta
merek yang sesuai dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

2. Bagi Pembaca

Temuan dalam penelitian ini diharapkan mampu memberikan landasan
konseptual bagi pengembangan riset di masa yang akan datang, sekaligus
membuka wacana baru terkait brand image, brand ambassador, brand trust,

dan keputusan pembelian.
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3. Bagi Perusahaan

Penelitian ini juga diharapkan berguna untuk evaluasi bagi perusahaan
yang mendistribusikan produk Skintific yaitu PT May Sun Yvan dalam

menetapkan kebijakan pemasarannya.
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