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BAB I
PENDAHULUAN

Latar Belakang Masalah

Industri skincare di Indonesia telah mengalami perkembangan
sangat pesat dalam beberapa tahun terakhir. Menurut data (Euromonitor,
2023), perkirakan nilai pasar produk kecantikan Indonesia mencapai
Rp146 triliun pada 2024. Angka ini diproyeksikan akan terus meningkat
gan tingkat pertumbuhan tahunan rata-rata (CAGR) sebesar 5.81%
hingga 2027. Kenaikan ini didorong oleh semakin tingginya kesadaran
masyarakat akan pentingnya perawatan kulit, perubahan gaya hidup yang
lebih modern, serta efektivitas pemasaran digital melalui endorsement
dan ulasan influencer di media sosial (Kaemong, 2023).

Penelitian (Mulyana, 2025) menunjukkan bahwa sekitar 68%
konsumen Indonesia mempercayai rekomendasi influencer, terutama
melalui platform Instagram, TikTok, dan YouTube. Gambar 1.1 Data
Jualan Brand Skincare Terlaris Di E-Commerce tahun 2022. Hal ini
sejalan dengan laporan (McKinsey & Company, 2022) yang menyatakan

bahwa konsumen Indonesia, khususnya kelompok usia 18-34 tahun, lebih

dari 60% memutuskan membeli produk skincare setelah melihat review




digital, baik dari influencer maupun komunitas online.
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Gambar 1. 1 Data Jualan Brand Skincare Terlaris Di E-Commerce tahun
2022
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Sumber:localls.co.id
Berdasarkan data yang diperoleh dari Compas.co.id, tercatat
brand 2 lokal seperti Somethinc, Scarlett, dan Avoskin masuk jajaran
brand skincare dengan penjualan tertinggi di e-commerce nasional pada
kuartal II 2022, masing-masing meraih Rp53.2 miliar, Rp40,9 miliar, Mz
Glow 29,4 milliar dan Rp28 miliar. Avoskin menduduki peringkat empat
sebagai skincare dengan penjualan terbanyak.

(Data|Penjualan Merek Toner,Wajah\Terlaris
di Shopee dan | Tokopedia
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Gambar 1. 2 Data Penjualan Merek Toner Wajah Terlaris di Shopee dan
Tokopedia




Berdasarkan Gambar 1.2 yang menunjukkan bahwa Avoskin
mencatatkan volume penjualan toner wajah sebesar 14,3% di Shopee dan
Tokopedia. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Avoskin berhasil menjadi
salah satu pemain penting di pasar skincare lokal dengan pangsa pasar yang
signifikan, mencerminkan tingginya minat konsumen terhadap produk
mereka. Salah satu merck perawatan kulit lokal yang menonjol adalah
Avoskin, yang beroperasi di bawah PT AVO Innovation Technology di
wilayah Yogyakarta.

Produk skincare Avoskin dipilih dalam penelitian ini karena merek
tersebut memiliki dampak yang besar terhadap minat konsumen untuk
melakukan pembelian ulang, terutama di platform e-commerce (Azzahra,
2024). Meskipun banyak merek lokal lain seperti MS Glow, Somethinc,
Skintific, maupun brand internasional seperti The Ordinary atau L’Oreal
yang telah memiliki basis pasar kuat, Avoskin tetap menunjukkan performa
yang cukup kompetitif. Hal ini terlihat dari data (Brand Finance, 2022) yang
menunjukkan bahwa Avoskin berada di posisi 5 besar brand skincare
lokal dengan pertumbuhan engagement digital tertinggi.

Pada riset yang dilakukan (Shopee Indonesia., 2021), Avoskin
termasuk dalam tiga besar brand lokal dengan volume penjualan tertinggi di
kategori serum dan toner dan masuk dalam jajaran brand skincare lokal
paling banyak disebut di media sosial dan memiliki loyalitas pelanggan yang
tinggi. Avoskin unggul dalam penggunaan bahan aktif alami, sertifikasi

halal, dan keberpihakan terhadap isu keberlanjutan lingkungan (Mufidah,




2024). Meskipun Avoskin berhasil meraih posisi keempat dalam jajaran
merek skincare lokal paling populer (localls.co.id., 2022) pada Maret 2025
perusahaan ini menjadi sorotan karena melakukan PHK besar-besaran
secara mendadak.

Berdasarkan laporan dari (Suvara.com., 2025), PHK tersebut
dilakukan sebagai bagian dari restrukturisasi internal dan efisiensi
operasional, di tengah ketatnya persaingan industri kecantikan serta
penurunan daya beli masyarakat. Hal ini menunjukkan adanya
ketidaksesuaian antara persepsi popularitas merek di mata konsumen
dengan kondisi internal perusahaan yang sebenarnya. Berdasarkan
informasi dari (Kementerian Perindustrian Republik Indonesia., 2024),
lebih dari 30% perusahaan kosmetik dalam negeri mengalami penurunan
keuntungan pada tahun 2023. Penurunan ini disebabkan oleh tingginya
biaya bahan baku, seperti niacinamide, retinol, dan vitamin C, yang
sebagian besar masih bergantung pada impor.

Di Indonesia sendiri saat ini, besarnya industri kecantikan ditopang
oleh ketersediaan pelaku usaha dan sumber daya bahan baku yang
melimpah. Pada tahun 2024, nilai pasar sektor ini diperkirakan mencapai
sekitar 146 triliun, dengan jumlah sekitar 100.400 salon, 5.000
barbershop, serta 3,97 juta titik ritel yang menyalurkan produk-produk
kecantikan dan perawatan pribadi Magfiroh (n.d.). Disisi lain sektor

kecantikan dan perawatan diri mencapai $7,23 miliar atau Rp111.83 triliun

pada tahun 2022, serta diperkirakan akan terus meningkat setiap tahunnya




sebesar 5,81% (CAGR atau tingkat pertumbuhan pertahun 2022 — 2027)
(Neovansa, 2024)

Dalam merespons peluang pasar tersebut, berbagai merek berupaya
membangun kekuatan pada aspek-aspek yang mampu menciptakan
keterikatan emosional dan rasional dengan konsumen. Salah satu aspek
yang penting adalah tingkat pengenalan Brand awareness. Ketika
konsumen telah mengenali dan mengingat suatu merek, potensi keterlibatan
terhadap produk tersebut cenderung meningkat (Aaker, 1996; Keller, 2013).
Avoskin, melalui kampanye digitalnya, berupaya memperkuat citra merek
di benak konsumen muda melalui pendekatan visual yang konsisten dan
pesan yang relevan dengan nilai keberlanjutan.

Selain itu, keterikatan jangka panjang dengan brand loyalty juga
menjadi perhatian. Konsumen yang merasa puas terhadap kualitas dan nilai
produk cenderung menunjukkan preferensi yang berulang (Dirgantari,
2022). Kecenderungan ini tampak dalam komunitas pengguna skincare
lokal yang aktif berbagi pengalaman positif secara daring (Azzahra, 2024).
Loyalitas seperti ini bukan hanya mencerminkan kepuasan, tetapi juga
menjadi indikator kepercayaan yang berkelanjutan terhadap suatu merek
(Karami, 2022).

Di sisi lain, pertimbangan terhadap harga tetap menjadi faktor
penting dalam dinamika pasar, khususnya di kalangan konsumen muda
yang memiliki alokasi pengeluaran terbatas (Marsuki, 2022). Harga yang

kompetitif dan sebanding dengan kualitas yang ditawarkan sering kali




menjadi penentu dalam keberhasilan pemasaran suatu produk. Avoskin,
dalam hal ini, menghadirkan produk-produk dengan harga yang relatif
terjangkau di kelasnya, namun tetap menjaga kualitas dan kredibilitas bahan
yang digunakan.

Fokus penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi sejauh mana
faktor-faktor seperti mnd awareness, brand loyalty, dan harga
berimplikasi terhadap keputusan pembelian konsumen di Indonesia. Brand
awareness merupakan aspek esensial yang memengaruhi keputusan
pembelian, mana semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap
merek Avoskin, semakin besar peluang produk tersebut dipilih (Kotler,
2016). Peningkatan Brand awareness lalui media sosial seperti
Instagram, TikTok, dan YouTube terbukti efektif dalam menjangkau
konsumen, terutama di kalangan generasi muda Indonesia (Statista., 2024).

Setelah merek dikenal, loyalitas konsumen menjadi faktor penting
dalam mendorong pembelian ulang. Tingkat kepuasan yang tinggi terhadap
mutu dan jaminan keamanan produk menjadi katalis utama dalam
membentuk kecenderungan konsumen melakukan pembelian berulang,
sekaligus memicu perilaku advokasi melalui rekomendasi interpersonal
kepada jejaring sosial terdekat ( Kotler, 2016; Oliver, 1999). Selain itu,
harga juga menjadi pertimbangan krusial. Avoskin perlu menjaga
keterjangkauan harga, terutama bagi mahasiswa dan generasi muda yang

cenderung sensitif terhadap harga. Penetapan harga yang kompetitif,

dikombinasikan dengan promosi digital dan strategi bundling, dapat




meningkatkan keputusan pembelian di pasar skincare Indonesia
(Euromonitor International, 2024; McKinsey & Company., 2023)
Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini penting dilakukan
untuk mengeksplorasi bagaimana Pengaruh Brand awareness, brand
loyalty, dan harga memengaruhi keputusan pembelian produk skincare
Avoskin di Indonesia. Terlebih lagi, penelitian ini akan menjadi relevan
dalam konteks adanya isu PHK yang dapat memengaruhi persepsi

konsumen. Diharapkan, penelitian ini dapat memberikan sumbangan

teoretis bagi pengembangan ilmu pemasaran, serta memberikan manfaat
praktis bagi pelaku industri skincare lokal dalam merancang strategi

menghadapi dinamika pasar yang semakin kompleks.

Rumusan Masalah

Sebagaimana uraian pada konstruksi argumentative yang telah
dijelaskan, terdapat fenomena di Industri skincare di Indonesia
mengalami pertumbuhan yang pesat dengan meningkatnya kesadaran
masyarakat, terutama generasi muda, terhadap pentingnya perawatan
kulit. Merek lokal seperti Avoskin mampu menarik minat konsumen
melalui produk berbahan alami dan pemasaran digital yang efektif.
Namun, di tengah persaingan yang ketat, keputusan pembelian konsumen
terhadap produk Avoskin dipengaruhi oleh tiga faktor penting, yaitu
Brand awareness (kesadaran merek), brand loyalty (loyalitas merek), dan

harga produk.
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Fenomena ini menunjukkan bahwa meskipun pasar skincare
berkembang, konsumen tetap selektif dalam memilih produk berdasarkan
pengenalan merek, pengalaman kepuasan, dan penilaian harga, schingga
penting untuk meneliti bagaimana ketiga faktor tersebut memengaruhi
keputusan pembelian produk Avoskin di Indonesia. Beberapa
permasalahan yang perlu dianalisis dalam penelitian ini. Dengan
demikian, berikut ini merupakan rancangan rumusan masalah yang
menjadi fokus eksplorasi dalam studi:

Apakah Brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk skincare Avoskin di Indonesia?

2. Apakah brand loyalty berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk skincare Avoskin di Indonesia?

3. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
skincare Avoskin di Indonesia?

4. Apakah Brand awareness, brand lovalty dan harga berpengaruh
terhadap Keputusan pembelian produk skincare Avoskin di
Indonesia?

Tujuan Penelitian

Merujuk pada kontruksi rumusan permasalahan yang telah disusun,
maka orientasi utama dari penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui pengaruh Brand awareness terhadap keputusan
pembelian produk skincare Avoskin di Indonesia.

2. Untuk mengetahui pengaruh brand loyalty terhadap keputusan




pembelian produk skincare Avoskin di Indonesia.

3. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian

produk skincare Avoskin di Indonesia.

4. Untuk mengetahui pengaruh simultan antara Brand awareness, brand

loyalty, dan harga terhadap keputusan pembelian produk skincare

Avoskin di Indonesia.

Manfaat Penelitian

Beberapa potensi manfaat yang mampu diberikan kajian ini, di antaranya:

L.

Manfaat Teoristis

Penelitian ini memiliki potensi untuk mampu berkontribusi dalam
pengembangan teori pemasaran dengan memperdalam pemahaman
tentang bagaimana Brand awareness, brand loyalty, dan harga
mempengaruhi keputusan pembelian, khususnya di industri skincare
seperti Avoskin. Selain itu, penelitian ini bertujuan memperluas
wawasan mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian konsumen serta memberikan pemahaman lebih dalam
tentang perilaku konsumen di pasar skincare di Indonesia. Maka dari
itu, temuan penelitian ini berpotensi untuk dijadikan sebagai rujukan
yang berarti bagi pengembangan ilmu pemasaran dan perilaku
konsumen di sektor skincare.

Manfaat Praktis :

Eksplorasi empiris ini berpotensi memberikan kegunaan bagi

manajemen Avoskin dengan memberikan pemahaman yang lebih jelas




tentang pengaruh Brand awareness, loyalitas merek, dan harga terhadap
keputusan pembelian konsumen di Indonesia. Dengan informasi
tersebut, Avoskin dapat merancang metode pemasaran yang lebih akurat
dan efisien, serta menyesuaikan harga produk agar sesuai dengan
kebutuhan dan preferensi konsumen di tingkat nasional. Hal ini akan
membantu Avoskin meningkatkan daya saing dan penjualan produk di
pasar Indonesia.

Ruang Lingkup Dan Batasan Penelitian
76

Tujuan penelitian ini adalah mengeksplorasi sejauh mana
implikasi dari faktor-faktor berikut trhadap keputusan konsumen di
Indonesia untuk membeli produk perawatan kulit Avoskin: Brand
awareness (kesadaran merek), brand loyalty (loyalitas merek), dan harga.
elitian ini difokuskan pada individu yang pernah membeli,
menggunakan, atau mengenal produk perawatan kulit Avoskin, baik
melalui toko fisik, e-commerce, maupun media sosial. Ruang lingkup
penelitian ini hanya mencakup produk skincare dari merek Avoskin saja,
tidak mencakup merek lain atau jenis produk lain di luar skincare.
Penelitian ini difokuskan pada konsumen Avoskin yang merupakan
seluruh Indonesia dengan usia remaja 18-25 tahun dan dewasa 25-35.
Pemilihan wilayah Indonesia dilakukan karena negara ini dikenal
memiliki konsumen skincare yang cukup aktif, terutama dari kalangan

wanita muda dan dewasa.




BAB III
METODE PENELITIAN

24
A, Desain Penelitian

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif dengan metode
explanatory, yang bertujuan untuk menganalisis hubungan sebab-akibat
antara variabel dengan nguji hipotesis yang telah disusun sebelumnya.
Menurut (Sugiyono., 2016), penelitian explanatory dimaksudkan untuk
memberikan penjelasan mengenai keterkaitan sebab dan akibat antara
variabel-variabel yang diteliti dengan cara menguji hipotesis yang sudah
ditetapkan.

Metode survei dipakai agar data dapat diperoleh langsung dari
responden melalui kuesioner yang dirancang khusus untuk mengukur
persepsi dan sikap konsumen terhadap produk skincare Avoskin. Dengan
pendekatan ini, peneliti dapat menjangkau populasi yang lebih besar dalam
periode waktu yang singkat dan memperoleh data yang dapat mewakili
karakteristik konsumen di Indonesia (Creswell, 2021).

Penelitian ini dilaksanakan dengan desain cross-sectional, yaitu data

dikumpulkan hanya pada satu waktu tertentu. ini sesuai dengan
pendapat (Sugiyono., 2016), yang menyebutkan bahwa penelitian cross-
sectional bertujuan mengumpulkan data variabel independen dan dependen
secara bersamaan dalam satu periode pengamatan. Melalui pendekatan ini,

penelitian difokuskan untuk melihat hubungan antar variabel pada satu titik

waktu, tanpa melakukan pengamatan berulang terhadap responden yang

31
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sama. Selain itu, model pengukuran yang digunakan adalah first-order, di
mana setiap konstruk diukur secara langsung melalui sejumlah indikator
yang mencerminkan variabel tersebut. Berdasarkan penjelasan tersebut,
penelitian ini mengadopsi metode kuantitatif untuk menguji hipotesis,
didukung oleh data statistik yang valid dan reliabel. Pendekatan kuantitatif
i digunakan untuk mengukur sejauh mana Pengaruh Brand awareness,
Brand Loyalty dan Harga Terhadap Keputusan Skincare Avoskin di

Indonesia.

B. Tempat dan Waktu Penelitian

a. Tempat
Studi ini dilakukan di Indonesia, dan berfokus pada pelanggan
yang membeli dan menggunakan produk perawatan kulit merek

Avoskin,

b. Waktu
Tabel 3. 1 Waktu Penelitian

Bulan

N Kegiata
ama beguatan Februari | Maret| April| Mei| Juni| Juli | Agustus

Pengajuan Topik dan Judul
Skripsi

Penyusunan Proposal
2 | Penelitian (Bab 1-3)
3 | Seminar Proposal Penelitian
4 | Penyusunan Skripsi (Bab 4-5)

Seminal Hasil




C. Definisi Operasional Variabel Penelitian

Tabel 3. 2 Definisi Operasional

33

tuk melakukan pembelian
ulang suatu produk atau jasa
yang disukai secara konsisten,
meskipun terdapat situasi dan
upaya
berpotensi

pemasaran  yang
menyebabkan
konsumen beralih ke produk
lain. Loyalitas bukan sekadar
perilaku pembelian berulang,
melainkan ~ muncul  dari
kepuasan yang mendalam dan
emosional

ikatan terhadap

merek.

Emotional Attachment

-

Willingness c

Recommend

No | Variabel [Definisi Operasional Indikator grr Skala
Kesadaran merek atau Brand ||. Brand Recognition.
awareness merupakan b Brand Recall
kemampuan konsumen untuk

Brand mengenali atau mengingat TlciMing A varenes: \Likert

Et;la)reness suatu merek sebagai bagian 4. Perceived Quality
HaniRkntesonlital kR0 5. Brand Association
(Aaker, 1996).
Menurut  Oliver, (1999), I. Repeat Purchase
loyalits konsumen 2. Brand Preference

Brand didefinisikan sebagai suatu

Q. . 3. Satisfaction
Lovalty komitmen yang mendalam
(X2)

\Likert
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No | Variabel [Definisi Operasional Indikator Skala
Menurut  Zeithaml, (1988),
harga dipersepsikan bukan 1. Affordable prices
hanya sebagai nominal uang .
p- Harga . . 2. Reasonable prices [Likert
(X3) yang harus dibayarkan, tetapi
juga sebagai representasi dari 3. .Appropriate prices
manfaat  atau  nilai  yang W. Inexpensive prices
diterima konsumen.
Mubharsih, (2022) |1. Advocacy
mendefinisikan keputusan (Rekomendasi Produk) |
pembelian sebagai  bentuk Likert
Keputusan . 2. Repurchase Intention|
4 |Pembelian | respon dari konsumen
(Y) terhadap duk yang (Niat Pembelian Ulang)
ditawarkan, yang dipengaruhi 3. Information Awarenes:
oleh berbagai faktor internal
dan eksternal. (Kesadaran akan
Informasi Produk)

47

D. Populasi dan Sampel

a. Populasi

Populasi dipahami sebagai entitas kolektif yang terdiri atas individu

maupun objek yang memuat karakteristik tertentu, sebagaimana

dirumuskan oleh peneliti sebagai parameter utama dalam proses

penelusuran data empiris serta penarikan simpulan ilmiah (Sugiyono,

2019).

Pada penelitian ini, populasi yang dimaksud mencakup seluruh

pengguna produk skincare Avoskin yang berdomisili di Indonesia,

karena mereka memenuhi kriteria yang relevan dengan tujuan




b.

35

penelitian, yakni untuk menguji perilaku konsumen dan faktor yang
memengaruhi Keputusan pembelian.
Sampel

Sampel adalah sebagian anggota populasi yang dipilih untuk
mewakili keseluruhan, sehingga memungkinkan peneliti memperoleh
data yang lebih praktis dan mudah dijangkau (Sugiyono, 2019).

Penelitian ini menerapkan metode nonprobability sampling melalui
teknik purposive sampling, yaitu cara pemilihan responden berdasarkan
standar tertenfu yang telah ditetapkan sebelumnya. Pendekatan ini
memberikan keleluasaan bagi peneliti dalam menentukan jumlah sampel
yang sesuai dengan kebutuhan penelitian. Nonprobability sampling
sendiri merupakan teknik pengambilan sampel di mana penentuan
anggota sampel dilakukan atas dasar pertimbangan subjektif peneliti,
sehingga kesempatan setiap individu dalam populasi untuk terpilih tidak
dapat dihitung secara pasti.

Metode purposive sampling merupakan teknik pengambilan sampel
yang dilakukan dengan cara memilih responden yang dianggap paling
sesuai dengan kriteria tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti,
sehingga hanya individu yang memenuhi persyaratan yang akan terlibat
dalam penelitian (Sugiyono, 2019). Sejalan dengan hal tersebut, merujuk
pada penelitian (Hanafiah, 2019), responden penelitian ini didasarkan

pada kriteria khusus diantaranya yakni :

1. Usia 18 — 35 tahun.
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2. Responden berdomisili di Indnesia.
3. Pernah membeli dan menggunakan skincare merek Avoskin.

(Sugiyono, 2019) menyatakan bahwa jumlah sampel yang dapat
dijadikan objek penelitian umumnya berada pada rentang 30 hingga 500
responden. Sementara itu, (Hair, 2019) menyebutkan bahwa jumlah
sampel yang direkomendasikan berada antara 100 hingga 200 responden,
yang diperoleh dengan cara mengalikan jumlah indikator penelitian
dengan angka pengali antara 5 sampai 10.
Berikut adalah rumus penentuan jumlah sampel:
n = jumlah indikator x antara 5 sampai 10
keterangan:
n = jumlah sampel
n=17x10

=170
Berdasarkan perhitungan yang dilakukan untuk penelitian ini,
jumlah minimum responden yang dibutuhkan adalah sebanyak 170
orang. Namun, untuk menjaga mutu data, memastikan keabsahan dan
keandalan hasil, serta mengantisipasi kemungkinan adanya data yang
tidak lengkap atau tidak sesuai kriteria, peneliti memutuskan untuk
mengumpulkan data dari 170 hingga 300 responden. Upaya ini dilakukan
agar hasil penelitian memiliki tingkat keterwakilan yang lebih baik.
E. Teknik Pengumpulan Data

Kuesioner digunakan untuk mendapatkan informasi tentang sikap,
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kepercayaan, kebiasaan, dan ciri-ciri orang-orang yang berperan penting dalam
organisasi dan mungkin terdampak oleh sistem yang sedang atau akan
digunakan. Dalam hal ini, semua pengguna skincare Avoskin yang tinggal di
Indonesia akan diberikan kuesioner sebagai bagian dari proses pengumpulan
data. dirumuskan oleh peneliti sebagai parameter utama dalam proses
penelusuran data empiris serta penarikan simpulan ilmiah.

Pada penelitian ini, populasi yang dimaksud mencakup seluruh pengguna
produk skincare Avoskin yang berdomisili di wilayah indonesia, karena
mereka memenuhi kriteria yang relevan dengan tujuan penelitian, yakni untuk
menguji perilaku konsumen dan faktor yang memengaruhi Keputusan

pembelian.
No Jawaban
Sangat Tidak Setuju =SS
Tidak Setuju= TS
Normal = N
Setuju=S
Setuju Sekali = 8S

| B L b —

Tabel 3. 3 Tabel Skala Likert
[124]

F. Teknik Analisis Data

Penelitian ini menganalisis data melalui pendekatan kuantitatif yang
dibantu oleh software SPSS versi 27. Analisis dilakukan dalam beberapa
tahapan yang mencakup:

a. Statistik deskriptif merupakan metode analisis yang digunakan untuk
menggambarkan karakteristik atau fenomena dari suatu kumpulan data

(Sugiyono, 2019). Pendekatan ini bertujuan untuk menyajikan data yang

telah dikumpulkan agar dapat dijadikan dasar analisis lebih lanjut. Dalam
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penelitian ini, statistik deskriptif mencakup data seperti email, nama atau
inisial, usia, domisili dan jenis kelamin responden. Selain itu, penting juga
dicatat butir-butir pertanyaan yang diajukan, jumlah responden yang
terlibat, serta nilai minimum dan maksimum dari perolehan data penelitian.
Penghitungan nilai rata-rata dan standar deviasi diperlukan agar analisis
terhadap data menjadi lebih komprehensif. Informasi tersebut membantu
memperdalam pemahaman mengenai hasil penelitian serta profil responden
secara keseluruhan. Hubungan paling kuat antara konstruk tersebut dan
konstruk lainnya diukur melalui koefisien korelasi tertinggi (Hair, 2021).
Uji Instrumen Penelitian

Kuesioner perlu diuji terlebih dahulu sebelum diterapkan pada kajian
ini. Hal ini penting karena kualitas kuesioner akan berpengaruh pada
ketepatan data yang dikumpulkan dan hasil penelitian secara keseluruhan.
Uji coba dilakukan untuk memastikan bahwa kuesioner yang dibuat sudah
baik dan bisa memberikan data yang sesuai. Dalam studi ini, uji coba
instrumen adalah:
1) Uji Validitas

variabel yang dimaksud, yakni sejauh mana alat ukur

mampu merefleksikan konstruk yang hendak dijelajahi dalam ranah

penelitian secara sahih (Azwar, 2016; Sugiyono., 2017). Suatu alat

dianggap valid jika hasilnya dapat diandalkan, jika tidak alat tersebut

dianggap tidak efektif (Ghozali, 2018). Nilai r yang dihitung dan nilai r

yang ditemukan dalam tabel dapat digunakan untuk menentukan
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validitas kuesioner (Sugiyono., 2017). lai r yang dihitung lebih besar
dari nilai r yang ditemukan dalam tabel, dan nilai r yang dihitung lebih
rendah dari nilai r yang ditemukan dalam tabel (Ghozali, 2018). Selain
itu, nilai penting metrik dianggap valid jika nilainya < 5 atau sama
dengan 0,05. Jika nilainya > 0,05, metrik dianggap tidak valid (Ghozali,
2018). Program SPSS dapat digunakan untuk melakukan pengujian
(Azwar, 2016; Sugiyono., 2017).

Validitas merupakan cara untuk mengetahui kemampuan
alat ukur untuk mengukur keaslian dan keandalan suatu instrumen.Suatu
alat dianggap valid jika dapat diandalkan .Sementara itu, instrumen
yang memiliki validitas rendah dianggap kurang dapat dipercaya dalam
mengukur suatu hal (Sugiyono., 2017). Untuk menentukan validitas
kuesioner yang digunakan, nilai r yang dihasilkan r hitung instrumen
dianggap valid jika nilainya lebih besar atau lebih dari nilai r tabel
(Azwar, 2016). Selain itu, variabel atau indikator dengan 5
sebaliknya, jika nilai p > 0,05, variabel tersebut dianggap tidak valid
(Ghozali, 2018). Perangkat lunak SPSS dapat digunakan untuk menguji
validitas (Santoso, 2017).

Uji Reliabilitas
Reliabilitas didefinisikan sebagai tingkat akurasi, presisi atau
kebenaran yang diberikan oleh perangkat pengukur dikenal sebagai

keandalannya (Azwar, 2016; Sugiyono., 2017). Pengujian internal,

yang melibatkan pemeriksaan objek saat ini, adalah salah satu opsi
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(Ghozali, 2018). Jika jawaban responden atau kuesioner konsisten,
maka item-item tersebut dianggap dapat diandalkan (Sugiyono., 2017).
Penelitian Alpha Cronbach menggunakan kuesioner untuk
mengukur kepercayaan (Azwar, 2016). Alat ukur dikatakan dapat
diandalkan apabila nilai alpha cronbach-nya melampaui 0,60, dan jika
nilainya tidak melampaui 0,60 (Ghozali, 2018). Perhitungan dilakukan
dengan aplikasi SPSS (Santoso. 2017).
Uji Asumsi Klasik
Sebelum analisis regresi dimulai, asumsi klasik diuji. Langkah-
langkah berikut dilakukan untuk memastikan bahwa data yang digunakan
memenuhi persyaratan untuk menggunakan regresi linier berganda:
1) Uji Normalitas
Distribusi data pada variabel independent dan dependen model
regresi harus normal atau hampir normal (Ghozali, 2018). Distribusi
data yang tidak normal menunjukkan kesalahan vang dapat
memengaruhi model regresi yang baik, sementara distribusi data yang
normal menunjukkan kualitas model regresi yang baik.
Metode One Sample Kolmogorov-Smirnov dapat diterapkan untuk
menguji normalitas, dengan syarat data distribusi normal ditunjukkan
93
oleh nilai signifikansi > 0,05, nilai sig < 0,05 menunjukkan bahwa data
tidak terdistribusi normal (Ghozali, 2018; Santoso, 2017).

2) Uji Multikolinieritas

Penelitian ini ditujukan guna memeriksa apakah variasi kesalahan
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(residual) berbeda antara satu data dengan data lainnya dalam analisis
regresi. Sementara itu, homoskedastisitas merujuk pada Kondisi di
mana variasi kesalahan (residual) tetap stabil atau sama pada setiap
pengamatan. Selanjutnya, sedangkan perubahan varians ini dikenal
sebagai heteroskedastisitas jika variansnya berbeda.
eteroskedastisitas tidak seharusnya ada dalam model regresi yang
baik (Ghozali, 2018).

Kehadiran atau ketidakhadiran pola tertentu dalam scatterplot dapat
digunakan untuk mengidentifikasi uji ini (Ghozali, 2018; Santoso,
2017) Kehadiran heteroskedastisitas ditunjukkan jika ada pola tertentu
yang hadir (Gujarati, 2010). Sebaliknya, heteroskedastisitas tidak

11

muncul jika tidak terlihat pola tertentu dan titik-titik tersebar secara

acak di atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y (Ghozali, 2018b).

3) Uji Heteroskedastisitas

Pengujian heteroskedastisitas dilakukan untuk mendeteksi
apakah terdapat ketidaksamaan dalam varian residual antar observasi
dalam suatu model regresi (Ghozali, 2016). Dalam analisis ini
digunakan metode korelasi Spearman Rank. Pengambilan keputusan
didasarkan pada nilai probabilitas (p-value): apabila p > 0,05 maka Ho
diterima, yang berarti tidak ada indikasi heteroskedastisitas; namun

apabila p < 0,05 maka Ho ditolak, menandakan adanya masalah

heteroskedastisitas (Hidayat, 2023).
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d. Analisis Regresi Linier Berganda
Dengan mempertimbangkan seberapa dekat hubungan antara
variabel bebas (X) dan variabel terikat (Y), menggunakan analisis regresi
linier berganda (Ghozali, 2018; Sugiyono., 2017). Harga (X3), Kesadaran
Merek (X1), dan Loyalitas Merek (X2) diperiksa sebagai faktor independen
menggunakan analisis regresi berganda, Keputusan Pembelian (Y)
dianalisis sebagai variabel tersebut (Santoso, 2017). Analisis ini

menggunakan model regresi linier berganda, seperti rumus yang

ditunjukkan di bawah ini:

Y=a+BIX1+B2X2+ p3X3+e

Dimana:
i = Keputusap Pembelian
Bl = Koefisen variabel independen
X1 = Brand awareness
X2 = Brand Loyalty
= Harga
a = Nilai Konstanta

e = Tingkat kesalahan atau tingkat gangguan




e. Uji Hipotesis

1) Uji Student Test (t-test atau parsial)

2)

Uji t siswa menggambarkan pentingnya relatif setiap variabel

penjelas independen dalam menjelaskan variasi dependen. Tingkat

signifikansi untuk uji ini adalah a=5%. Hipotesis alternatif, yang

menyatakan bahwa setiap jika nilai signifikan t atau nilai p-value

dengan nilai sig < 05, dapat disimpulkan bahwa variabel independen

memengaruhi variabel dependen secara signifikan (Ghozali, 2016).

a. potcsis nol (HO) dan hipotesis alternatif Ha ditolak. Oleh karena
itu, hipotesis penelitian diterima apabila nilai t > besar daripada nilai
t yang sebenarnya.

b. Hipotesis nol (HO) dan hipotesis alternatif (Ha) diterima jika nilai t
yang dihitung kurang dari nilai t.

Uji F (Uji Simultan)

Jika semua variabel bebas dalam suatu model berdampak pada
variabel terikat secara bersamaan, uji F digunakan. Untuk mengevaluasi
validitas hipotesis, kriteria berikut digunakan:

a. Pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan regresi jika nilai
Sig kurang dari 0,05.

b. Sebaliknya, jika nilai Sig. lebih besar dari 0,05, maka regresi tidak
layak digunakan sebagai alat uji hipotesis.

Untuk uji hipotesis secara bersamaan (Uji F) :

a. Hipotesis nol diterima dan hipotesis alternatif ditolak jika nilai F-
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3)

tabel lebih kecil dari nilai F-hitung. Ini menunjukkan bahwa

pengetahuan merek, kesetiaan merek, dan harga memiliki pengaruh

besar pada keputusan pembelian.

b. ia nilai F-tabel lebih besar dari nilai F-hitung hipotesis alternatif
diterima, dan hipotesis nol ditolak. Karena itu, kesadaran merek,
kesetiaan merek, dan harga tidak memengaruhi pilihan pembelian.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Menurut Sugiyono (2017) koefisien determinasi (R?) digunakan
untuk menilai seberapa tepat hasil analisis gresi. Nilai R* berkisar
antara (0 hingga 1, yang mencerminkan tingkat ketepatan atau
keakuratan model dalam cnjelaska.n variabel dependen. Jika variabel
dependen sama sekali tidak dipengaruhi oleh variabel independen,
koefisien determinasi (R?) merupakan 0 (Sugiyono., 2017). Dapat
dikatakan bahwa variabel dependen akan terpengaruh jika koefisien
determinasi mendekati satu (Gujarati, 2010). Proses ini dilakukan
dengan mengalikan koefisien regresi dengan persentase yang dihitung
berdasarkan rumus tertentu (Ghozali, 2018). Suatu variabel independen
apabila nilai koefisien determinasi dekat dengan satu, itu dianggap
berdampak pada variabel dependen (Sugiyono., 2017) Pengaruh ini
dapat dilihat dengan mengubah nilai koefisien regresi menjadi bentuk
persentase melalui rumus, yaitu:

R2=rx 100%

Untuk menghitung seberapa besar pengaruh variabel bebas (X)




45

terhadap perubahan pada variabel terikat (Y), koefisien determinasi
(R?) juga berguna (Gujarati, 2010). Angka ini turut merefleksikan
tingkat kontribusi substantif variabel bebas dalam memengaruhi
variabel terikat (Santoso, 2017). Sementara itu, koefisien regresi beta
terstandarisasi  berfungsi sebagai indikator kuantitatif untuk
mengestimasi intensitas keterkaitan antarvariabel, yang secara
simultan mengafirmasi besaran pengaruh relatif dalam kerangka

koefisien determinasi (Ghozali, 2018).




BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Deskripsi Data

1.

ST ]

Deskripsi Objek Penelitian

Avoskin adalah merek skincare lokal Indonesia yang mulai

diperkenalkan ke pasar pada tahun 2014 oleh PT Avo Innovation
Technology, vang berbasis di Yogyakarta. Merek ini muncul sebagai
respon terhadap meningkatnya kebutuhan konsumen akan produk
perawatan kulit yang bukan hanya terpercaya dan efisien, melainkan
berlandaskan pada nilai keberlanjutan, transparansi bahan, dan kecantikan
alami.

Avoskin merupakan singkatan dari "Avo" (perusahaan induk) dan
"skin" (kulit), mencerminkan fokus merek ini pada kesehatan dan
kecantikan kulit. Dalam perjalanannya, Avoskin sukses menciptakan citra
sebagai merek lokal yang berkualitas tinggi dan berstandar internasional.
Sejak awal berdiri, Avoskin telah memposisikan diri sebagai merek yang
berkomitmen pada perawatan kulit yang natural namun ilmiah,
menggabungkan bahan alami dan aktif klinis dengan teknologi canggih

dalam setiap produknya.

. Karakteristik Responden

Pengolahan data pada penelitian ini menggunakan data primer yang
bersumber dari jawaban responden pada google formulir yang telah

disebarluaskan. Responden yang berpartisipasi dalam penelitian sejumlah
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300 orang yang akan disajikan berdasarkan E-mail, nama, usia, gender,
domisili.
a. Deksripsi berdasarkan usia

Berdasarkan data yang didiperoleh peneliti, berikut ini

12
merupakan distribusi jawaban responden berdasarkan usia:

Usia
300 jawaban

@52
®23-28
29-35

Gambar 4. 1 Usia Responden
Sumber : Data diolah 2025

Berdasarkan data yang diperoleh dari hasil penyebaran
kuesioner, mayoritas responden dalam penelitian ini berada pada
rentang usia 23 — 28 tahun, yaitu sebanyak 54 responden atau sekitar
54,7% dari total. Selanjutnya, sebanyak 35 responden atau 35,3% pada
usia 18-22 tahun. Adapun kelompok usia 29 — 35 tahun sebanyak 29
responden atau 9,7%.

b. Deksripsi berdasarkan domisili
Berdasarkan data yang didiperoleh peneliti, berikut ini

merupakan distribusi jawaban responden berdasarkan domisili:
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Asal
300 jawaban

@ Jawa

@ Sumatra
Sulawesi

@ Bali

@ Kalimantan

@ NTT

@nNTB

@ PAPUA

Gambar 4. 2 Domisili Responden
Sumber : Data diolah 2025

Data yang dikumpulkan menunjukkan bahwa para responden
dalam penelitian ini berasal dari berbagai daerah di Indonesia.
Responden terbanyak berasal dari Pulau Jawa, yang mencakup 36%
sebanyak 108 responden dari total partisipan. Disusul oleh dari wilayah
Kalimantan sebanyak 14,7% sekitar 44 responden, Sulawesi sebesar
14% sekitar 42 responden, dan Sumatra dengan persentase 13,3%
sekitar 40 responden. Ketiga wilayah ini menunjukkan kontribusi yang
cukup signifikan terhadap penyebaran konsumen produk Avoskin di
luar Jawa.

Selanjutnya, responden dari Bali berjumlah 12,3% sekitar 37
responden, diikuti oleh NTB sebesar 5,3% sekitar 16 responden, NTT
sebanyak 3% sekitar 9 responden, dan terakhir Papua yang

berkontribusi sebesar 1,3% sekitar 4 responden. Data ini

memperlihatkan bahwa meskipun konsumen dari kawasan Indonesia
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Timur jumlahnya relatif kecil, produk Avoskin tetap memiliki
jangkauan pasar yang cukup luas secara geografis.
c. Berdasarkan Pemakaian dan Pembelian
Berdasarkan data yang didiperoleh peneliti, berikut ini merupakan

distribusi jawaban responden berdasarkan domisili:

Gender
300 jawaban

@ Perempuan

Gambar 4. 3.Pemakaian dan Pengguna Pembelian
41
Sumber : Data diolah 2025

Berdasarkan hasil survei, diketahui bahwa seluruh responden
sebanyak 100% menyatakan bahwa mereka pernah menggunakan
produk skincare Avoskin. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas
partisipan telah memiliki pengalaman langsung dengan produk tersebut,
sehingga pendapat mereka dapat dijadikan dasar yang valid dalam
penelitian ini.

d. Berdasarkan Frekuensi Informasi Mengetahui Produk Avoskin

Berdasarkan data yang didiperoleh peneliti, berikut ini merupakan
distribusi jawaban responden berdasarkan frekuensi informasi

mengetahui produk avoskin :
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Darimana anda mengetahui skincare Avoskin
300 jawaban

@ Teman
@ Keluarga

Rekan kerja
@ Lainnya

Gambar 4. 4 F%uensi Informasi Mengetahui Produk Avoskin
107
Sumber : Data diolah 2025

Berdasarkan hasil survei yang dilakukan, diketahui bahwa sebagian
besar responden, yaitu sebanyak 155 responden atau sekitar 51,7%,
pertama kali mengetahui produk Avoskin melalui teman mereka. Hal ini
mengindikasikan bahwa komunikasi secara lisan aIi satu orang ke
orang lain (word of mouth) menjadi saluran informasi yang dominan
dalam memperkenalkan produk ini. Selanjutnya, sebanyak 60
responden atau 20% responden mendapatkan informasi mengenai
Avoskin dari keluarga, sementara 56 responden atau 18,7% lainnya
mengetahuinya dari rekan kerja. Ini menandakan bahwa lingkungan
sosial terdekat masih berperan penting dalam penyebaran informasi
produk skincare. Adapun 29 responden atau 9,7% mengetahui Avoskin

dari sumber lain, yang dapat mencakup media sosial, iklan digital,

influencer, atau kanal informasi non-personal lainnya.




1. Statistik Dekripstif
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Statistik deskriptif digunakan untuk menggambarkan tanggapan

responden terhadap masing-masing item pernyataan dari variabel

penelitian. Data diperoleh dari 300 responden yang mengisi kuesioner

81

dengan skala Likert 1 (Sangat Tidak Setuju) sampai 5 (Sangat Setuju).

Adapun hasil deskriptif masing-masing variabel adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 1 Statistik Deskriptif

No | Item Pertanyaan I N I Min | Max | Mean I SD
Brand awareness

Saya telah mengenal merek

XI1.1 | Avoskin  sebelum mengisi | 300 | 1 3,97 0,817
kuesioner ini.
Avoskin  adalah  pilihan

X1.2 | alternatif saya saat membeli [ 300 | 2 3,81 0,841
produk skincare.
Avoskin menawarkan banyak
varian produk yang cocok

X13 untuk berbagai kondisi kulit 30011 3,76 0.944
wajah
Saya merasa produk Avoskin

X1.4 | efektif dalam merawat kulit | 300 | 1 4 0,864
wajah
Saya percaya produk Avoskin

X1.5 | dapat  mencerahkan  dan [ 300 | 1 4 0916
menyehatkan kulit saya
Rata - rata 3001 3,908 0,8764

Brand Loyalty

Saya rutin membeli produk

X2.1 | Avoskin  dibanding merek | 300 | 1 3,95 0,874
lain.
Saya tetap menggunakan

X2.2 | Avoskin meskipun ada produk | 300 | 1 3,84 0,904
lain yang serupa.
Saya puas dengan hasil yang

X2.3 | diberikan oleh produk | 300 | 1 4,07 0,859
Avoskin.
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No | Item Pertanyaan N | Min | Max | Mean SD
Saya merasa memiliki

X24 | kedekatan dengan merek [ 300 | 1 5 3,89 0,849
Avoskin.

X325 Sayaa.kanmerekomenda:.;ikan 300 | 1 5 41 0.874
Avoskin kepada orang lain.
Rata - rata 300 ] 1 5 3,97 1

Harga

Harga produk Avoskin yang

X3.1 | saya beli sesuai dengan | 300 |1 5 3,84 0,878
kualitas yang ditawarkan.

x3.2 | Harga produk Avoskin yang | 35, 1 |5 [395 0,929
ditawarkan cukup terjangkau.

x3.3 | Harga produk Avoskin yang | 3,0 | | |5 | 393 0,878
ditawarkan dinilai wajar.
Harga produk Avoskin sesuai

X34 | dengan manfaat yang saya | 300 |1 5 4,01 0,803
dapatkan.
Rata - rata 3001 5 3,9325 0,872

Keputusan Pembelian
a Saya akan merekomendasikan

Y1.1 | produk Avoskin kepada orang | 300 | 1 5 3,93 0,938
lain

y1 | Saya berniat membeli produk | 5, 1} |5 | 344 0,926
lain dari Avoskin.
Saya mengetahui berbagai
roduk Avoskin an

Y13 f:l)itawarkan melalui rr?edii 30011 3 407 0.851
sosial.

Rata - rata 300 1 5 3,9466 0,905

Sumber : Data diolah 2025

Table 4.1 menunjukan hasil jawaban responden bervariasi dengan

rentang min | hingga max 5. Nilai mean digunakan untuk melihat rata-rata

jawaban responden. Sedangkan standar deviasi digunakan untuk melihat

persebaran data. Data dalam penelitian ini dikatakan homogen, karena nilai

standar deviasi < dibandingkan nilai rata-rata . Indikator penelitian ini yang

memiliki nilai tertinggi terdapat pada variabel X2.3 dan Y1.3 sebesar 4,07,

dan nilai terendah pada X1.3 sebesar 3,75. Dan standar deviasi tertinggi
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pada indicator X1.3 sebesar 0,944 dan nilai terendah pada indicator X3.4

sebesar 0,803.

B. Analisis Data

a) Uji Instrumen

1. Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana butir-

butir pertanyaan dalam kuesioner mampu mengukur apa yang

seharusnya diukur (Ghozali, 2013). Teknik yang digunakan

dalam wji validitas ini adalah dengan korelasi Pearson (r-

hitung), yang dibandingkan dengan nilai r-tabel(Sugiyono.,

2016).

il

Tabel 4. 2 Uji Validitas

Item Pertanyaan t-hitung 1-tabel P(Sig) | Keterangan
X1.1 0.462 0,095 0.000 Valid
X12 0.151 0,083 0.009 Valid
X13 0.336 0,095 0.000 Valid
X14 0,285 0,095 0.000 Valid
X13 0.37¢ 0,093 0.000 Valid
X1 0289 0,083 0.000 Valid
xX22 0,154 0,095 0.008 Valid
X213 0361 0,095 0.000 Valid
X4 0,128 0,083 0.026 Valid
X235 0,284 0,095 0.000 Valid
X1 0402 0,095 0.000 Valid
X312 0.151 0,093 0.009 Valid
X33 0232 0,083 0.000 Valid
X34 0219 0,095 0.000 Valid
Y11 0,707 0,095 0.000 Valid
Y12 0,689 0,093 0.000 Valid
Y13 0,583 0,095 0.000 Valid

Sumber : Data diolah 2025




Dari tabel hasil uji validitas yang diperoleh, suatu item

instrument dikatakan valid apabila nilai r-hitung lebih besar dari
r-table, serta nilai signifikansi (p-value) lebih kecil dari 0,05.
Proses uji ini dilakukan menggunakan bantuan program SPSS
(Azwar, 2016; Sugiyono., 2017).

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel yang Anda
sajikan, diperoleh bahwa semua butir pertanyaan dari variable
(Brand awareness), X2 (Brand Loyalty), X3 (Harga), dan Y1
(Keputusan Pembelian) memiliki nilai r-hitung lebih besar dari
r-table 0,095, yang menjadi nilai acuan dalam penelitian ini.
Misalnya, item X 1.1 memiliki r-hitung sebesar 0,462, sedangkan
X1.2 sebesar 0,151, dan keduanya melampaui nilai r-table yang
digunakan. Hal ini juga berlaku untuk seluruh butir lainnya
seperti X3.1 (0,402) atau Y 1.1 (0,707). Oleh karena itu, seluruh
butir instrument dinyatakan valid secara statistic.

Uji Realibilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana
instrumen penelitian dapat memberikan hasil yang konsisten
apabila diuji ulang dalam kondisi yang serupa (Sugiyono.,
2017). Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan
menggunakan metode Cronbach’s Alpha melalui bantuan
program SPSS. Seperti dijelaskan oleh (Sugiyono., 2017), suatu

instrumen dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha




b) Ui
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> dari 0,60.

Tabel 4. 3 Uji Realibilitas

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of [tems
757 17

Sumber : Data diolah 2025

Berdasarkan hasil uji yang ditampilkan dalam tabel,
seluruh variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai
Cronbach’s Alpha > 0,60, sehingga dapat disimpulkan bahwa

33
seluruh instrumen yang digunakan adalah reliabel. Nilai
Cronbach’s Alpha yang diperoleh sebesar 0,757 dengan jumlah
32
total pertanyaan sebanyak 17 item. Nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,757 termasuk ke dalam kategori reliabilitas yang baik,
karena telah melampaui batas minimal yang umumnya
digunakan sebagai standar pengukuran reliabilitas. Keempat
25

nilai tersebut menunjukkan bahwa setiap kelompok pertanyaan
dalam kuesioner memiliki konsistensi internal yang baik, dan
dapat digunakan untuk mengukur konstruk yang dimaksud
secara konsisten (Ghozali, 2018; Sugiyono., 2017).
Klasik
Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk menentukan apakah data yang

digunakan dalam penelitian memiliki distribusi normal atau
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tidak. Seperti dijelaskan oleh (Ghozali, 18), salah satu
metode yang digunakan untuk menguji normalitas adalah
dengan menggunakan Kolmogorov-Smirnov Test. Dalam
metode ini, distribusi data dikatakan normal apabila nilai
signifikansi (Asymp. Sig.) lebih besar dari 0,05. Uji ini
dilakukan terhadap residual data menggunakan bantuan
program SPSS.

Tabel 4. 4 Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 300
Asymp. Sig. (2-tailed)° 200
Sumber : Data diolah 2025

Berdasarkan hasil uji normalitas yang diperoleh melalui

program  SPSS, menunjukkan temuan uji normalitas
menggunakan Kolmogorov-Smirnov memiliki nilai Monte Carlo
Sig. (2-tailed) sebesar 200 > 0,05. Sehingga data berdistribusi
normal. Alasan menggunakan nilai Monte Carlo Sig. (2-tailed)
adalah jumlah responden atau sampel yang diambil termasuk
dalam skala yang besar.

Dengan terpenuhinya asumsi normalitas, maka data
dalam penelitian ini dinyatakan layak untuk dilakukan pengujian
regresi linier berganda. Hal ini sejalan dengan penjelasan dalam

3

Bab III yang menyatakan bahwa sebelum dilakukan analisis

regresi, data perlu melewati serangkaian uji asumsi klasik,
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termasuk uji normalitas, agar hasil analisis dapat dipercaya dan
akurat dalam menarik kesimpulan ilmiah (Ghozali, 2018;
Sugiyono., 2017).

65

2. Uji Multikolinearitas

Tabel 4. 5 Uji Multikolineritas

Coefficientsa
Collinearity Statistics
Model Tolerance |VIF
1 | (Constant)
Brand awareness 651 1.535
Brand loyalty 777 1.287
Harga 1635 1.574

8
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian
Sumber : Data Dioleh 2025

21
Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengidentifikasi

apakah terdapat hubungan yang kuat antara variabel independen
dalam model regresi (Ghozali, 2016).Tingginya
multikolinearitas dapat mengakibatkan estimasi parameter
regresi menjadi bias, sehingga penting untuk mendeteksinya
sebelum melanjutkan ke tahap interpretasi regresi. lam
penelitian  ini, uji multikolinearitas dilakukan dengan
menggunakan nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan
Tolerance. Berdasarkan pendapat (Ghozali, 2018), jika nilai
Tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF kurang dari 10,

maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas di

antara variabel independen.
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Berdasarkan hasil pengolahan data dalam tabel
Coefficients, diperoleh nilai Tolerance VIF untuk masing-
masing variabel independen. Variabel X1 memiliki Tolerance
sebesar 0,651 dan VIF sebesar 1,535. Variabel X2 memiliki
Tolerance sebesar 0,777 dan VIF sebesar 1,287, sedangkan
variabel X3 memiliki Tolerance 0,635 dan VIF 1,574. Seluruh
nilai VIF berada jauh di bawah angka , dan seluruh nilai
Tolerance lebih besar dari 0,10. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas antara
variabel l (Brand awareness), X2 (Brand Loyalty), dan X3
(Harga) dalam model regresi ini (Ghozali, 2018; Sugiyono.,
2017).

Hasil ini menunjukkan bahwa model regresi yang
dibangun telah memenuhi salah satu syarat asumsi klasik, yaitu
bebas dari masalah multikolinearitas. Hal ini memperkuat
validitas hasil analisis regresi yang akan dilakukan, karena
estimasi parameter dari masing-masing variabel bebas tidak
dipengaruhi oleh adanya korelasi antarvariabel independen.
Dengan demikian, interpretasi terhadap pengaruh masing-
masing variabel terhadap variabel dependen (Y1 — Keputusan

Pembelian) dapat dilakukan secara akurat dan dapat

dipertanggungjawabkan secara statistik.
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Uji Heteroskedastisitas

Tabel 4. 6 Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?®
Moigy Sie

1 [(Constant)
Brand awareness 1112
Brand loyalty .022
Harga .685
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian
Coefficients®

Sumber : Data diolah 2025

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menanyakan
apakah terdapat ketidaksamaan varian dari sisa di seluruh
pengamatan dalam model regresi. Dalam regresi linier, salah
satu asumsi penting yang harus dipenuhi adalah bahwa residu
memiliki varian yang tetap, vyang dikenal sebagai
homoskedastisitas.  Jika terjadi ketidaksamaan varians
(heteroskedastisitas), maka model regresi dianggap melanggar
asumsi klasik dan dapat mengganggu validitas estimasi.
Menurut (Ghozali, 2018) dan (Sugiyono., 2017), Uji
heteroskedastisitas dapat dilakukan melalui metode regresi
Glejser.

) - -

Berdasarkan hasil uji yang ditampilkan dalam tabel

Coefficients, diketahui bahwa nilai signifikansi (Sig.) untuk

masing-masing variabel independen adalah sebagai berikut:
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variabel X1 memiliki nilai signifikansi sebesar 0,112, variabel
X2 sebesar 0,022, dan variabel X3 sebesar 0,685. Karena seluruh
nilai signifikansi lebih besar dari tingkat signifikansi 05, maka
dapat  disimpulkan  bahwa  tidak  terdapat  gejala
heteroskedastisitas dalam model regresi ini. Hasil ini
menunjukkan bahwaans residual bersifat konstan dan model
regresi telah memenuhi salah satu asumsi klasik yang penting
dalam analisis regresi linier berganda (Ghozali, 2018).

Dengan demikian, model regresi yang digunakan dalam
penelitian ini tidak mengandung heteroskedastisitas, sehingga
hasil estimasi model dapat dianggap sah dan dapat digunakan
untuk interpretasi dan pengambilan kesimpulan. Hal ini juga
memperkuat validitas model dalam menjelaskan pengaruh
variabel independen terhadap variabel dependen.

¢) Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengukur
seberapa besar pengaruh setiap variabel independen, baik secara
bersamaan maupun terpisah, Ihﬂdﬂp variabel dependen (Ghozali,
2018). Dalam penelitian ini, variabel independen terdiri dari X1
(Brand awareness), X2 (Brand Loyalty), dan X3 (Harga), sedangkan
variabel dependen adalah Y (Keputusan Pembelian). Tujuan analisis

ini adalah untuk mengetahui seberapa besar dan arah pengaruh

variable X1,X2,X3 terhadap Y, serta signifikan pengaruh tersebut.
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Pada wuji in digunakan model regerasi linier berganda
untuk setiap variable :

Y=a-+plXl +p2X2+ B3X3 +e

Y = Keputusan pembelian

a = Nilai konstanta

X1 = Brand awareness

X2 = Brand awareness

X3 = Harga

E =Error

39
Tabel 4. 7 Analisis Regresi Linier Berganda

Unstandardized Colli i
Model nstancarcized | Standardized —
Coefficients ., Statistics
Coefficients t Sig.
Std.
B Eeo Beta Tolerance VIF
! 0,760 | 0,843 001 | 0,901 | 0,368
(Constant)
Total X1 | 0,291 | 0,042 0,398 6.918 | 6,918 | <0,001 0,625
Total X2 | 0,184 | 0,041 0,234 4515|4515 | <0,001 0,769
Total X3 | 0,111 | 0,053 0,121 2.105 | 2,105 | <0,001 0,629
Sumber : Data diolah 2025
Y=0,760+0,291X1+0,184X2+0,111X3 + e
I. Konstanta sebesar 0,760 menunjukkan bahwa apabila semua

variabel bebas berada pada nilai nol, maka keputusan pembelian

diprediksi sebesar 0,760 . Ini adalah titik potong regresi dengan

sumbu Y.
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4
Koefisien pada variabel Brand awareness (X1) sebesar 0,291

mengindikasikan bahwa setiap peningkatan satu unit pada Brand
awareness akan memberikan kontribusi peningkatan terhadap

keputusan pembelian sebesar 0,291 unit, dengan catatan variabel
lainnya berada dalam kondisi tetap. Karena nilai signifikansinya
sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan Eihwa
pengaruh tersebut signifikan secara statistik.

Koefisien Brand Loyalty (X2) sebesar 0,184 menunjukkan bahwa
setiap peningkatan loyalitas merek sebesar satu satuan akan
meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,184 satuan. Nilai
signifikansi juga 0,000, artinya berpengaruh signifikan.

Koefisien Harga (X3) sebesar 0,111 juga menunjukkan ]i.fmgaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya, persepsi terhadap
harga yang tepat turut meningkatkan keputusan pembelian
konsumen.

Uji Hipotesis

I. Ujp-T
No Hipotesis p (Beta) | Ujit Sig. | Keputusa
n
1. | Brand awareness | 0.291 6,918 < 0.001 | Diterima

berpengaruh  terhadap
keputusan  pembelian
skincare avoskin  di

ﬂdonﬂsim

Brand loaliy | o 134 14515 | <0.001 | Diterima
berpengaruh  terhadap

keputusan  pembelian
skincare  avoskin  di
Indonesia

[
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Harga berpengaruh
terhadap keputusan
pembeliE skincare
avoskin di Indonesia

0.111 2,105 <0.001 | Diterima

Berdasarkan hasil uji t pada tabel Coefficients, variabel Total

X1 memiliki koefisien regresi sebesar 0,291 dengan Standard Error
0,042, ﬁai t hitung lebih besar daripada t tabel 6,918 > 1,968 ,
tingkat signifikansi < 0,001. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari
0,05 ini menunjukkan bahwa secara parsial Total l berpengaruh
signifikan terhadap Total Y. Artinya, setiap peningkatan | satuan
pada Total X1 akan meningkatkan Total Y sebesar 0,291, dengan
asumsi variabel independen lainnya tetap. Nilai Beta terstandarisasi
sebesar 0,398 mengindikasikan bahwa variabel ini merupakan tor
yang memiliki pengaruh paling dominan dalam model penelitian.
Variabel Total X2 memperoleh lﬂi koefisien regresi
sebesar 0,184 dengan Standard Error 0,041,%&& t-hitung lebih besar
t tabel 4,515 > 1,968, dan nilai signifikansi < 0,001. Hal ini
menandakan bahwa Total X2 juga berpengaruh signifikan terhadap
Total Y. Dengan kata lain, setiap peningkatan 1 satuan pada Total
X2 akan diikuti dengan peningkatan Total Y besar 0,184, dengan
asumsi variabel lainnya berada pada kondisi konstan. Nilai Beta

terstandarisasi sebesar 0,234 menunjukkan bahwa besarnya

pengaruh Total X2 berada di urutan kedua setelah Total X1.
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Sementara itu, variabel Total X3 memiliki koefisien regresi

sebesar 0,111 dengan Standard Error 0,053,1ai t-hitung lebih besar
dari t tabel 2,105 > 1,968, dan nilai signifikansi <0,001. Karena nilai
signifikansi ini lebih kecil dari05, maka dapat disimpulkan bahwa
Total X3 juga memiliki pengaruh signifikan terhadap Total Y,
walaupun kontribusinya lih kecil dibandingkan dua variabel
independen lainnya. Nilai Beta terstandarisasi sebesar 0,121
memperkuat kesimpulan tersebut.
2. Uji-F
Pengujian F pada analisis regresi linier berganda bertujuan untuk
menilai apakah secara simultan (bersama-sama) variabel-
ariabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
variabel dependen (Ghozali, 2018).

Tabel 4. 8 Uji F

ANOVA®
ANOVA?
Model F Sig.
g [ Regression 62.410 <,001°
a. Dependent Variable: Y

Sumber : Data diolah 2025
Hasil uji F seperti yang ditunjukkan pada Tabel 4.11
menunjukkan bahwa nilai fhitung lebih besar dari ftabel 62.410
> 2,635 dengan tingkat signifikansi < 0,001, yaitu lebih kecil dari
1
0,05. Dengan kata lain, secara bersama-sama, variabel Brand

awareness (X1), Brand Loyalty (X2), dan Harga (X3) memiliki
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pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).
Temuan ini mengindikasikan bahwa model regresi yang
diterapkan dalam penelitian ini dapat dianggap valid dan sesuai
untuk digunakan dalam peramalan atau prediksi. Ketiga riabel
bebas yang dimasukkan dalam model memiliki kontribusi yang
bermakna dalam menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel

terikat. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hipotesis

83
simultan (Hs) dalam penelitian ini diterima, yaitu bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan secara simultan antara Brand
awareness, Brand Loyalty, dan Harga terhadap Keputusan
Pembelian konsumen.

. Uji Koefesien Determinan

Koefisien determinasi atau R Square (R?) digunakan
untuk mengukur seberapa besar proporsi variasi dalam variabel
dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel
independen dalam model regresi. Dalam konteks penelitian ini,
variabel independen adalah Brand awareness (X1), Brand
Loyalty (X2), dan Harga (X3), sedangkan variabel dependennya
adalah Keputusan Pembelian (Y).

Menurut (Ghozali, 2018) dan (Sugiyono., 2017), nilai R

17

Square memiliki rentang antara 0 hingga 1, di mana angka yang

semakin mendekati 1 menandakan bahwa model tersebut mampu

menjelaskan variasi variabel terikat dengan lebih baik. Sementara
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14
itu, nilai Adjusted R Square digunakan untuk mengukur seberapa

besar proporsi variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan
2

oleh model, dengan memperhitungkan jumlah variabel

independen yang digunakan dalam analisis.

Tabel 4. 9 Uji Koefisien Determinan
Model Summary”
Model |R Square |Adjusted R Square
387 381
b. Dependent Variable: Y
Sumber : Data diolah 2025

Berdasarkan hasil analisis pada tabel Model Summary,
diperoleh nilai R sebesar 0,622 yang menunjukkan tingkat korelasi
antara variabel independen (Total X3, Total X2, dan Total X1)
dengan variabel dependen. Nilai korelasi ini termasuk kategori
hubungan yang cukup kuat, yang berarti perubahan pada variabel
bebas memiliki keterkaitan yang berarti terhadap variabel terikat.
ilai R Square sebesar 0,387 mengindikasikan bahwa 38,7% variasi
pada variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen
yang digunakan dalam penelitian, sedangkan sisanya sebesar 61,3%
dipengaruhi oleh faktor lain g tidak termasuk dalam model.
Sementara itu, nilai Adjusted R Square sebesar 0,381 memberikan
hasil yang sedikit lebih rendah dibandingkan R Square, karena telah
disesuaikan dengan jumlah variabel bebas dalam model, namun
tetap menunjukkan kontribusi yang cukup baik dari griabel
independen terhadap variabel dependen. Adapun nilai Standard

Error of the Estimate sebesar 1,431 mengindikasikan tingkat rata-
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rata kesalahan prediksi model regresi yang relatif kecil, sehingga
17
dapat disimpulkan bahwa model ini cukup baik dalam memprediksi

nilai variabel dependen berdasarkan variabel independennya. Secara

keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa model regresi yang
dibangun mampu menjelaskan sebagian besar variasi pada variabel

dependen secara memadai, meskipun terdapat faktor-faktor lain di

luar model yang juga mempengaruhi hasil.
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C. Pembahasan

1.

Brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand awareness
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian skincare Avoskin di
Indonesia. inya, semakin tinggi nilai brand awareness maka semakin
meningkat juga keputusan pembelian Avoskin. ibuktika:n dengan
perolehan nilai t hitung lebih besar dari t tabel 6,918 > 1,968 dan nilai
signifikansi sebesar <,0001. Hasil tersebut didukung penelitian terdahulu
oleh (Yudiana, 2022) dan (Adams, 1965), di mana brand awareness secara
signifikan meningkatkan keputusan pembelian.

Equity Theory yang dikemukakan oleh Adams (1965) menjelaskan
bahwa individu akan menilai suatu hubungan atau pertukaran berdasarkan
kesetaraan antara input dan output. Dalam konteks pembelian produk
Avoskin, “input” dapat berupa waktu, uang, dan upaya yang dikeluarkan
pelanggan untuk mencari informasi produk, sedangkan “output” adalah
manfaat, kualitas, dan kepuasan yang diperoleh setelah pembelian produk
Avoskin.

Brand awareness mempengaruhi penilaian konsumen terhadap
kesetaraan ini karena kesadaran merek mengurangi ketidakpastian (Rahmi
et al., 2022). Konsumen yang memiliki informasi memadai tentang Avoskin
merasa bahwa risiko pembelian berkurang, sehingga rasio input-output
lebih seimbang atau bahkan menguntungkan. Misalnya, ketika konsumen

sudah mengetahui reputasi Avoskin sebagai merek terpercaya dengan bahan
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alami, mereka cenderung menilai harga dan usaha untuk mendapatkannya
sebagai wajar. Dengan demikian, tingginya brand awareness membantu
menciptakan persepsi “keadilan” dalam pertukaran, yang mendorong
konsumen untuk memutuskan membeli.

Berdasarkan analisis indikator, nilai mean tertinggi pada variabel
brand awareness terdapat pada X 1.4 “Saya merasa produk Avoskin efektif
dalam merawat kulit wajah” sebesar 4,00. Hal ini menunjukkan bahwa
kesadaran merek Avoskin di mata konsumen tidak hanya bersifat visual atau
sckadar mengenal nama, melainkan berdasar pada keyakinan terhadap
manfaat dan efektivitas produk. Hal tersebut karena, pelanggan
mendapatkan informasi yang cukup mengenai produk yang mereka
gunakan. Sejalan dengan nilai tertinggi variabel Keputusan pembelian
sebesar 4,07 pada Y1.3 “Saya mengetahui berbagai produk Avoskin yang
ditawarkan melalui media sosial”. Artinya, media sosial menjadi saluran
komunikasi yang efektif dalam memperkuat keterhubungan antara
kesadaran merek dan pengambilan keputusan pembelian. Meskipun
indikator Y 1.2 “Saya berniat membeli produk lain dari Avoskin” memiliki
nilai mean yang lebih rendah yaitu 3,84, hasil ini tetap menunjukkan adanya
minat konsumen untuk membeli kembali atau mencoba varian produk
Avoskin lainnya. Hal ini menegaskan bahwa keyakinan konsumen terhadap
manfaat produk, yang diperkuat oleh informasi dari media sosial, berperan
penting dalam membangun niat untuk melakukan pembelian berikutnya

(Bushara et al., 2023).
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Temuan ini sejalan dengan penelitian (Yudiana, 2022) yang
menegaskan bahwa brand awareness merupakan faktor awal yang
memengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen, terutama pada
industri kecantikan yang memiliki tingkat persaingan tinggi. Menurut
Wijaya (2020), sumen yang memiliki kesadaran tinggi terhadap suatu
merek cenderung memasukannya ke dalam daftar pilihan utama ketika
memutuskan untuk membeli. Penelitian (Yudiana, 2022) pada produk
Wardah juga menemukan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan alasan bahwa konsumen
yang sadar akan keberadaan suatu merek lebih mudah mengingat dan
mengidentifikasinya saat dihadapkan pada banyak pilihan produk.

Selain itu, penelitian Kotler (2016) juga mendukung temuan ini,
menyebutkan bahwa kesadaran merek adalah salah satu elemen terpenting
dalam ekuitas merek yang membentuk preferensi konsumen. Merek yang
kuat di benak konsumen memiliki peluang lebih besar untuk dipilih kembali
karena dianggap familiar dan terpercaya. sil penelitian ini juga sejalan
dengan studi (Aaker, 1991) yang menyatakan bahwa brand awareness
membentuk fondasi persepsi konsumen terhadap kualitas, loyalitas, dan
asosiasi merek.

Berdasarkan karakteristik responden, mayoritas responden berusia
23-28 tahun (54 orang) dan 18-22 tahun (35 orang), yang termasuk ke
dalam kelompok millennials dan Gen Z. Kelompok ini dikenal memiliki

tingkat paparan tinggi terhadap media sosial dan cenderung mencari
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informasi produk melalui internet, ulasan, dan rekomendasi teman (Ramos
& Ramos, 2025). Data menunjukkan bahwa 155 responden pertama kali
mengetahui Avoskin melalui teman, 60 responden melalui keluarga, dan 56
responden melalui rekan kerja. Pola ini menegaskan bahwa word of mouth
menjadi salah satu saluran paling efektif dalam membentuk brand
awareness Avoskin.

Selain faktor demografis, tingginya kesadaran merek Avoskin juga
didukung oleh strategi pemasaran yang konsisten, baik melalui kampanye
digital maupun kolaborasi dengan influencer. Avoskin menonjolkan nilai-
nilai seperti cruelty-fiee, natural ingredients, dan keberlanjutan
(sustainability), yang sangat resonan dengan segmen konsumen muda yang
peduli pada isu lingkungan dan kesehatan kulit. Rata-rata skor tinggi pada
indikator pengenalan logo, kemasan, dan tagline menunjukkan bahwa
Avoskin berhasil menciptakan identitas visual yang mudah diingat dan
dikenali.

Berdasarkan analisis di atas, dapat disimpulkan bahwa brand
awareness memiliki peranan penting dalam memengaruhi keputusan
pembelian skincare Avoskin di Indonesia. Kesadaran merek yang tinggi
mempermudah konsumen untuk mengidentifikasi, mengingat, dan
membedakan Avoskin dari merek lain. Tingginya brand awareness juga
mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan rasa percaya diri onsurnen

dalam mengambil keputusan. Hal ini diperkuat oleh karakteristik responden




72

yang mayoritas merupakan generasi muda usia, pengguna aktif media
sosial, dan cenderung mengandalkan rekomendasi interpersonal.
. Brand Loyalty rpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand loyalty berpengaruh
terhadap keputusan pembelian skincare Avoskin di Indonesia. inya,
semakin tinggi brand loyalty maka akan meningkat juga nilai keputusan
pembelian Avoskin. Dibuktikan dengan perolehan lai t hitung lebih besar
dari 4,515 > 1,968 dan nilai signifikansi sebesar <,001 hasil tersebut
didukung penelitian terdahulu oleh Temuan ini sejalan dengan penelitian
(Yudiana, 2022); (Bela Sinta Wati Maslichah Rahmawati, 2024)
(Chinomona, 16) yang menemukan bahwa brand loyalty memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Dalam teori Equity Theory oleh Adams, (1965), loyalitas merek
terbentuk ketika konsumen merasa bahwa rasio input (waktu, uang, usaha)
dan output (manfaat, kualitas, kepuasan) berada dalam kondisi yang adil
atau bahkan menguntungkan. Konsumen Avoskin yang loyal telah melalui
tahap pembuktian kualitas melalui pengalaman penggunaan berulang,
sehingga mereka menilai manfaat produk sebanding dengan pengorbanan
yang dikeluarkan. Ketika persepsi kesetaraan ini konsisten terjaga,
konsumen akan mengembangkan komitmen jangka panjang terhadap merek
(Adams, 1965; Oliver, 1999).

Faktor demografis dan perilaku konsumen mendukung kuatnya

pengaruh brand loyalty dalam penelitian ini. Seluruh responden (300 orang)
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pernah menggunakan dan membeli Avoskin, yang menunjukkan adanya
pengalaman langsung dengan produk. Mayoritas responden adalah
perempuan (100%), yang menurut penelitian Han, (2019) memiliki tingkat
keterikatan emosional lebih tinggi terhadap merek kosmetik dan skincare
dibandingkan pria. Usia dominan 23-28 tahun (54 orang) dan 18-22 tahun
(35 orang) termasuk segmen pasar yang cenderung membangun kebiasaan
penggunaan jangka panjang ketika menemukan produk yang sesuai dengan
kebutuhan kulit mereka.

Indikator loyalitas seperti repeat purchase, brand preference, dan
brand advocacy menunjukkan skor yang relatif tinggi. Hal ini sejalan
dengan konsep loyalitas menurut Aaker, (1991) yang mencakup perilaku
pembelian ulang (hehavioral loyalty) dan keterikatan psikologis (attitudinal
lovalty). Avoskin berhasil memenuhi kedua dimensi ini melalui konsistensi
kualitas produk, inovasi formulasi, dan strategi pemasaran yang
membangun hubungan emosional dengan pelanggan.

Berdasarkan hasil statistik dekriptif didapatkan nilai rata-rata
variabel brand loyalty dengan indikator tertinggi pada X2.3 “Saya puas
dengan hasil yang diberikan oleh produk Avoskin” sebesar 4,07. Hal ini
menunjukkan bahwa kepuasan terhadap hasil produk menjadi pendorong
utama terbentuknya loyalitas yang mendorong pembelian ulang. Temuan ini
sejalan ngan penelitian terdahulu oleh Astuti, (2020) yang menemukan
bahwa loyalitas merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian. Pada variabel keputusan pembelian, indikator
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tertinggi adalah Y1.3 “Saya mengetahui berbagai produk Avoskin yang
ditawarkan melalui media sosial”, menandakan bahwa media sosial
berperan penting dalam memperkuat hubungan antara loyalitas dan
keputusan pembelian. Meskipun indikator Y1.2 “Saya berniat membeli produk
lain dari Avoskin™ hanya memperoleh nilai rata-rata 3,84 yang relatif lebih
rendah dibandingkan indikator lainnya, temuan ini tetap mencerminkan
adanya minat konsumen untuk melanjutkan pembelian. Hal ini
menunjukkan bahwa kepuasan atas manfaat produk yang telah dirasakan,
ditambah dengan informasi yang diperoleh melalui media sosial, menjadi
faktor penting yang mendorong konsumen untuk mempertimbangkan
pembelian produk Avoskin lainnya di kemudian hari (Sherly & Keni, 2022).

Hubungan ini dapat dijelaskan melalui Equity Theory (Adams,
1965) di mana konsumen merasakan adanya keseimbangan antara
pengorbanan (biaya, waktu, dan tenaga) dengan manfaat yang diperoleh
(hasil perawatan kulit yang efektif), sehingga tercipta rasa adil yang memicu
kepuasan dan mendorong pembelian ulang. Hasil ini konsisten dengan
penelitian oleh Sari, (2021) dalam skripsi ini yang menegaskan bahwa
loyalitas merek yang didasari kepuasan memberikan dampak positif
terhadap keputusan pembelian, berbeda dengan temuan lain yang
menunjukkan bahwa loyalitas karena kebiasaan semata belum tentu
menjamin pembelian di masa depan; pada konteks penelitian ini, loyalitas
yang terbentuk berasal dari kepuasan yang tinggi sehingga pengaruhnya

terhadap keputusan pembelian lebih kuat dan berkelanjutan.
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Hal ini kemungkinan disebabkan oleh profil responden yang
sebagian besar mengenal Avoskin melalui teman (51,7%), sehingga
kesadaran merek terbentuk terlebih dahulu sebelum loyalitas berkembang.
Perbandingan dengan studi Chinomona, (2016) juga menarik, karena dalam
konteks Afrika Selatan, loyalitas merek sangat dipengaruhi oleh citra merek,
sedangkan pada penelitian ini pengaruh tersebut lebih banyak datang dari
pengalaman positif dan rekomendasi personal.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa brand
loyalty merupakan faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian
skincare Avoskin di Indonesia. Tingkat loyalitas yang tinggi memperkuat
hubungan emosional antara merek dan konsumen, mengurangi sensitivitas
harga, dan meningkatkan frekuensi pembelian. Temuan ini sejalan dengan
teori pemasaran klasik (Aaker, 1991; Adams, 1965; Kotler, 2016) di mana
konsumen yang merasa mendapatkan nilai yang adil dari pembelian mereka
akan menunjukkan komitmen jangka panjang terhadap merek.

Bagi Avoskin, mempertahankan loyalitas konsumen memerlukan
konsistensi kualitas, inovasi produk, dan strategi komunikasi yang mampu
memperkuat hubungan emosional. Dengan mempertahankan basis
pelanggan yang loyal, Avoskin tidak hanya memastikan keberlanjutan
penjualan, tetapi juga menciptakan brand ambassadors alami yang

mendukung pertumbuhan jangka panjang.
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. Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian menunjukkan bahwa harga berpengaruh terhadap
keputusan pembelian skincare Avoskin di Indonesia, dengan nilai nilai t
hitung lebih besar dari t tabel 2,105 > 1,968 dan nilai signifikansi sebesar

<,001. Artinya, semakin tinggi harga maka akan meningkat juga nilai

utusan pembelian Avoskin. Temuan ini sejalan dengan penelitian
(Wahyudi, 2021) yang membuktikan bahwa harga yang dianggap adil (price
Jfairness) mendorong keputusan pembelian pada kategori produk
kosmetik Astuti, (2020) juga menemukan bahwa persepsi harga yang sesuai
dengan manfaat meningkatkan niat beli konsumen pada merek lokal,
terutama di kalangan perempuan usia produktif.

Dalam konteks harga, penelitian oleh Kusumawati, (2021)
menunjukkan bahwa konsumen Indonesia bersedia membayar lebih tinggi
jika produk memiliki kualitas terjamin dan citra merek yang kuat. Hal ini
relevan dengan Avoskin, yang memposisikan diri sebagai merek lokal
berkualitas internasional dengan harga di atas rata-rata merek mass-market.
Pengaruh harga yang signifikan terhadap keputusan pembelian Avoskin
dapat dijelaskan melalui profil responden. Mayoritas responden adalah
perempuan (100%) dengan usia dominan 23-28 tahun (54 orang) dan 18—
22 tahun (35 orang). Menurut Nielsen., (2020), kelompok millennials dan
Gen Z di segmen kecantikan memiliki kecenderungan membayar harga

lebih tinggi untuk produk yang memenuhi standar kualitas, keamanan

bahan, dan nilai etis seperti cruelty-free atau eco-fiiendly.
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Fakta bahwa seluruh responden (300 orang) sudah pernah membeli
Avoskin menunjukkan bahwa mereka sudah melalui proses evaluasi harga
terhadap manfaat yang diperoleh. Banyak responden juga memperoleh
produk melalui promo bundling atau diskon musiman, sehingga mereka
merasa harga yang dibayar memberikan nilai tambah. Sejalan dengan
Kotler, (2018), strategi promosi yang tepat dapat meningkatkan persepsi
nilai tanpa harus menurunkan harga dasar. Equity Theory menjelaskan
bahwa konsumen menilai kesetaraan antara input (harga, waktu, usaha) dan
output (manfaat, kualitas, kepuasan). Jika konsumen merasa output lebih
besar atau sebanding dengan input, maka persepsi keadilan tercapai, yang
pada gilirannya meningkatkan kemungkinan pembelian (Adams, 1965).
Pada Avoskin, kesetaraan ini tercapai karena harga produk dianggap
mencerminkan kualitas yang dijanjikan, seperti efektivitas bahan aktif,
keamanan, dan citra merek yang premium. Keller, (2008) menambahkan
bahwa harga yang konsisten dengan positioning merek dapat memperkuat
persepsi kualitas dan kepercayaan konsumen.

%sil penelitian ini konsisten dengan temuan Wahyudi (2021) yang
menyatakan bahwa harga yang dipersepsikan wajar (price fairness) menjadi
pendorong utama keputusan pembelian pada produk kosmetik lokal. Astuti,
(2020) juga menegaskan bahwa dalam kategori kecantikan, harga yang
sepadan dengan manfaat menciptakan kepuasan awal yang kemudian
berkembang menjadi niat beli ulang. Kesamaan ini terlihat pada konteks

Avoskin, di mana mayoritas konsumen menganggap harga yang dibayarkan
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memberikan nilai lebih melalui kualitas bahan, keamanan, dan hasil
penggunaan yang memuaskan.

Penelitian Zeithaml, (1988) menguatkan bahwa harga sering
berfungsi sebagai extrinsic cue atau petunjuk eksternal dalam menilai
kualitas, terutama pada kategori produk dengan risiko subjektif tinggi
seperti skincare. Dalam konteks Avoskin, harga yang relatif lebih tinggi
dibandingkan merek mass-market justru memperkuat persepsi kualitas,
sesuai dengan pandangan Monroe, (1990) bahwa harga premium dapat
menjadi sinyal eksklusivitas dan kredibilitas merek.

Hasil penelitian ini juga relevan dengan temuan Kusumawati,
(2021) yang membuktikan bahwa konsumen premium di Indonesia lebih
mementingkan kualitas dan citra merek dibandingkan sekadar harga rendah.
Bahkan, penelitian Kotler, (2016) menunjukkan bahwa konsumen yang
memiliki keterikatan emosional dengan merek lebih toleran terhadap harga
yang tinggi, karena mereka menilai manfaat emosional dan fungsional yang
diberikan melebihi biaya yang dikeluarkan.

Jika dibandingkan dengan hasil riset internasional, seperti yang
diuraikan oleh (Nguyen, 2019) persepsi harga yang adil akan memengaruhi
perceived valie, yang pada gilirannya memengaruhi keputusan pembelian
dan loyalitas merek. Hal ini sejalan dengan kerangka Equity Theory
(Adams, 1965) yang menyatakan bahwa konsumen akan melanjutkan
pembelian jika mereka menilai rasio manfaat terhadap biaya berada pada

tingkat yang dianggap adil. Namun, terdapat sedikit perbedaan konteks jika
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dibandingkan dengan penelitian Wirtz, (2001) pada sektor jasa, di mana
sensitivitas harga cenderung lebih tinggi ketika konsumen tidak memiliki
keterikatan merek.

Pada kasus Avoskin, tingginya brand awareness dan brand lovalty
yang sudah terbentuk membuat pengaruh harga menjadi lebih stabil. al ini
sejalan dengan penelitian Fornell, (1996) yang menunjukkan bahwa
loyalitas konsumen dapat menjadi penyangga (buffer) terhadap persepsi
negatif akibat harga yang tinggi. Hasil statistik dekriptif menunjukkan
bahwa variabel harga memiliki nilai tertinggi pada indikator X3.4 “Harga
produk Avoskin sesuai dengan manfaat yang saya dapatkan” sebesar 4,01.

Temuan ini sejalan dengan (Wulandari, 2020) yang menemukan
bahwa persepsi harga yang sepadan dengan manfaat mendorong konsumen
untuk membeli produk. Menurut Equity Theory yang dikemukakan (Adams,
1965), konsumen cenderung membandingkan pengorbanan (harga) dengan
imbalan (manfaat/kualitas produk) yang diperoleh, dan jika rasio tersebut
dinilai adil, mereka akan merasa puas dan terdorong untuk melakukan
pembelian. Dalam konteks ini, konsumen Avoskin menilai harga produk
seimbang dengan manfaat seperti efektivitas perawatan kulit, sehingga
memperkuat niat beli.

Hal tersebut didukung dengan perolehan nilai indikator tertinggi
pada variabel keputusan pembelian yaitu Y1.3 “Saya mengetahui berbagai
produk Avoskin yang ditawarkan melalui media sosial” menunjukkan

bahwa media sosial berperan penting dalam mengkomunikasikan nilai
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produk sehingga memperkuat persepsi harga. Meskipun indikator Y1.2
“Saya berniat membeli produk lain dari Avoskin” memiliki rata-rata 3,84
yang lebih rendah dibandingkan indikator lain, hal ini tetap menunjukkan
adanya minat konsumen untuk membeli kembali. Artinya, penilaian harga
yang sesuai dengan manfaat dan informasi dari media sosial tidak hanya
memengaruhi keputusan pembelian saat ini, tetapi juga mendorong
konsumen untuk mencoba produk Avoskin lainnya di masa depan (Hutajulu
et al., 2024).

Implikasi strategis bagi Avoskin adalah mempertahankan
konsistensi kualitas produk, memanfaatkan harga sebagai sinyal kualitas ,
dan memadukannya dengan strategi promosi bernilai tambah yang
meningkatkan persepsi value for money. Dengan strategi ini, Avoskin dapat
menjaga citra premium sekaligus memastikan konsumen tetap melihat
harga yang dibayar sebagai investasi yang layak.

Brand awareness, Brand Loyalty, dan Harga secara simultan
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Hasil uji simultan (F-fest) menunjukkan bahwa variabel brand
awareness, brand loyalty, dan harga secara bersama-sama memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian skincare Avoskin.
Dibuktikan dengan nilai fhitung lebih besar dari ftabel 62.410 > 2,635 dan
nilai signifikansi <,001 Artinya, semakin tinggi brand awareness, brand
loyalty, dan harga maka akan meningkat juga nilai keputusan pembelian

Avoskin. Temuan ini konsisten dengan penelitian (Wijaya, 2020) yang
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menemukan bahwa kombinasi brand awareness, brand loyalty, dan harga

memiliki pengaruh simultan terhadap keputusan pembelian kosmetik.
Penelitian Yudiana, (2022) pada merek Wardah juga mengonfirmasi bahwa
konsumen yang sadar merek dan loyal akan lebih toleran terhadap harga
yang tinggi, sehingga keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh persepsi
nilai keseluruhan. Bela Sinta Wati Maslichah Rahmawati, (2024) tentang
skincare The Originote menegaskan bahwa sinergi antara citra merek,
kesadaran, loyalitas, dan persepsi harga menciptakan perceived value yang
kuat, sehingga memicu niat beli. Secara global, riset Fornell, (1996)
menemukan bahwa loyalitas merek dapat mengurangi sensitivitas harga,
sedangkan brand awareness berfungsi sebagai pintu masuk yang memicu
minat beli awal. Dalam kategori produk kecantikan, penelitian Han, (2019)
dan Kusumawati, (2021) menunjukkan bahwa konsumen perempuan usia
muda membentuk keputusan pembelian dengan mempertimbangkan
reputasi merek (awareness), pengalaman positif (loyaity), dan persepsi
harga yang adil. Artinya, hasil penelitian ini memiliki dukungan empiris
kuat baik di tingkat nasional maupun internasional.

Faktor penyebabnya terlihat dari tingginya nilai mean pada indikator
brand awareness X1.4 “Saya merasa produk Avoskin efektif dalam merawat
kulit wajah dan X1.5 “Saya percaya produk Avoskin dapat mencerahkan
dan menyehatkan kulit saya™ (masing-masing sebesar 4,00), indikator brand
loyalty X2.3 “Saya puas dengan hasil yang diberikan oleh produk Avoskin™,

serta indikator harga X3.4 “Harga produk Avoskin sesuai dengan manfaat
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yang saya dapatkan” (4,01). Kondisi ini menunjukkan bahwa konsumen

tidak hanya mengenal merek Avoskin, tetapi juga memiliki keterikatan
emosional, kepuasan hasil, dan persepsi harga yang sepadan dengan
manfaat. Pada variabel keputusan pembelian, indikator tertinggi Y 1.3 “Saya
mengetahui berbagai produk Avoskin yang ditawarkan melalui media
sosial” menandakan bahwa media sosial berperan penting sebagai penguat
ketiga variabel tersebut.

Temuan ini dapat dijelaskan dengan Equity Theory (Adams, 1965)
yang menyatakan bahwa konsumen cenderung merasa puas dan
memutuskan pembelian ketika menilai adanya keseimbangan antara apa
yang mereka berikan (harga yang dibayar) dengan apa yang mereka peroleh
(manfaat produk dan kepuasan merek). Penelitian ini juga sejalan dengan
temuan (Shabbir, (2017) yang menegaskan bahwa kombinasi persepsi
positif pada kualitas, loyalitas, dan harga yang adil akan meningkatkan
kemungkinan pembelian, sehingga sinergi ketiga variabel ini menjadi
pendorong utama keputusan pembelian Avoskin.

Beberapa faktor lain juga menjelaskan kuatnya pengaruh simultan
ini. Pertama, profil responden yang seluruhnya adalah perempuan (300
orang) dengan rentang usia dominan 18-28 tahun (89 orang atau 29,67%)
sesuai dengan segmen utama industri skincare. Kelompok ini dikenal
memiliki kesadaran merek tinggi karena paparan media sosial, review
beauty influencer, dan rekomendasi teman (Lou, 2019; Nielsen., 2020).

Kedua, loyalitas merek Avoskin terbentuk melalui pengalaman pembelian
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sebelumnya, di mana seluruh responden pernah menggunakan produk.
Komitmen untuk membeli ulang didorong oleh kepercayaan terhadap
kualitas dan konsistensi merek (Aaker, 1991; Oliver, 1999). Ketiga, persepsi
harga yang positif memperkuat keputusan pembelian. Faktor-faktor tersebut
saling memperkuat: brand awareness memicu minat awal, brand lovalty
memastikan pembelian berulang, dan harga yang sesuai menjaga persepsi
nilai positif. Seperti dijelaskan Kotler, (2018), keberhasilan pemasaran
sering kali bergantung pada integrasi variabel-variabel ini dalam satu
strategi terpadu.

Equity Theory yang dikembangkan oleh (Adams, 1965)
menckankan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh penilaian
konsumen terhadap rasio antara input (pengorbanan waktu, uang, usaha)
dan output (manfaat, kepuasan, citra merek). Dalam konteks Avoskin, brand
awareness dan brand loyalty membentuk ekspektasi awal dan pengalaman
positif yang memperbesar persepsi manfaat. Harga yang sesuai menjadi
komponen input yang dinilai sepadan, sehingga konsumen merasa berada
dalam kondisi adil. Oliver, (1999) menambahkan bahwa kepuasan yang
konsisten akan menghasilkan loyalitas, dan ketika loyalitas ini
dikombinasikan dengan kesadaran merek yang tinggi, konsumen akan lebih
mudah menerima harga premium. Ini selaras dengan temuan Zeithaml,
(1988) bahwa persepsi nilai merupakan hasil integrasi kualitas yang

dirasakan, harga, dan faktor merek.




Hasil ini sejalan dengan penelitian Wijaya, (2020), Yudiana, (2022),
dan Bela Sinta Wati Maslichah Rahmawati, (2024) yang menunjukkan
bahwa pengaruh simultan brand awareness, brand loyalty, dan harga
signifikan terhadap keputusan pembelian. Persamaan utamanya adalah
ketiganya saling memperkuat dalam menciptakan persepsi nilai. Namun,
dibandingkan dengan penelitian (Wahyudi, 2021) yang menekankan
dominasi harga, penelitian ini menunjukkan bahwa meskipun harga penting,
brand awareness dan brand loyalty memainkan peran kunci dalam
memperkuat efek harga. Perbedaan ini mungkin disebabkan oleh tingginya
paparan merek Avoskin di media sosial dan ulasan positif yang
meningkatkan persepsi kualitas, sehingga harga dilihat sebagai pantas.

Studi internasional oleh (Wirtz, (2001) menunjukkan bahwa
loyalitas dapat menurunkan sensitivitas harga, sedangkan awareness
memperluas basis konsumen baru. Fornell, (1996) memperkuat bahwa
kombinasi ini membentuk customer equity yang sulit disaingi. Dalam kasus
Avoskin, ketiga variabel ini bekerja sebagai sistem sinergis yang
mendorong keputusan pembelian lebih kuat dibandingkan pengaruh
masing-masing variabel secara terpisah.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini membuktikan wa brand
awareness, brand loyalty, dan harga memiliki pengaruh signifikan secara
simultan terhadap keputusan pembelian skincare Avoskin. Temuan ini

memperkuat teori pemasaran (Keller, 2008; Kotler, 2016) dan Equity

Theory (Adams, 1965), yang menegaskan bahwa kombinasi kesadaran
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merek, kesetiaan, dan persepsi harga yang adil membentuk persepsi nilai
positif yang mendorong pembelian. Bagi Avoskin, strategi terpadu yang
menggabungkan promosi untuk meningkatkan brand awareness, program
retensi untuk memperkuat loyalitas, dan penetapan harga yang konsisten
dengan citra premium akan memastikan keberlanjutan pertumbuhan

penjualan dan memperkuat posisi kompetitif di pasar skincare.




BABV

KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data kuantitatif yang diperoleh melalui
penyebaran kuesioner kepada 300 responden pengguna produk Avoskin,
serta serangkaian pengujian statistik menggunakan metode analisis regresi
linier berganda, maka dapat disimpulkan beberapa hal penting dalam
kaitannya dengan ngaruh Brand awareness, Brand Loyalty, dan Harga
terhadap Keputusan Pembelian konsumen:

I. Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian Avoskin di Indonesia. Sehingga diartikan, semakin baik
brand awareness maka akan meningkatkan nilai kepuasan pembelian
pengguna Avoskin.

102

2. Brand loyalty berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Sehingga diartikan, semakin baik brand loyalty maka akan
meningkatkan nilai kepuasan pembelian pengguna Avoskin.

3. Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Sehingga diartikan, semakin baik harga maka akan meningkatkan
nilai kepuasan pembelian pengguna Avoskin.

4. Brand awareness, brand loyalty, dan harga secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Schingga
diartikan, semakin baik brand awareness, brand loyalty, dan harga

maka akan meningkatkan nilai kepuasan pembelian pengguna

Avoskin.
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B. Saran
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Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dijabarkan

sebelumnya, terdapat beberapa saran yang dapat dipertimbangkan:

1. Bagi Pihak Avoskin

a.

Brand Awreness pada Avoskin disarankan untuk ditingkatkan,
khususnya komunikasi mengenai keragaman produk yang dimiliki.
Dengan nilai rata-rata variabel brand awareness yang rendah
memperjelas bahwa Avoskin memiliki lini produk yang ditujukan
untuk berbagai jenis kulit dan permasalahan kulit, seperti kulit
sensitif, berminyak, berjerawat, atau kombinasi. Hal ini dapat
dilakukan dengan memperkaya konten edukatif di media sosial,
katalog produk di e-commerce, dan label kemasan. Selain itu,
penambahan fitur “skin concern recommendation” pada website
resmi Avoskin akan sangat membantu konsumen dalam
menemukan ocluk yang paling sesuai dengan kebutuhan kulit

mereka, sehingga meningkatkan awareness yang lebih fungsional

dan mendalam.

. Loyalitas konsumen perlu diperkuat dengan strategi retensi yang

lebih terarah. Karena didapatkan indikator X2.2 dengan nilai
terendah. Untuk mempertahankan loyalitas konsumen, Avoskin
dapat mengembangkan program loyalitas pelanggan, seperti reward
point, membership eksklusif, atau diskon khusus untuk pembelian

ulang. Selain itu, mempertahankan keunggulan diferensiatif produk
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sangat penting untuk menjaga agar konsumen tidak mudah
berpindah ke merek lain yang menawarkan produk serupa.
Pendekatan ini juga dapat dilengkapi dengan kampanye testimoni
pengguna dan studi kasus penggunaan produk (user journey) untuk
memperkuat emotional bonding antara konsumen dan merek.

. Didapatkan rata-rata nilai pada indikator X3.4 mengenai harga yang
belum sesuai dengan manfaat yang didapat konsumen. Oleh karena
itu, disarankan agar Avoskin meningkatkan transparansi terkait
bahan aktif dan manfaat klinis dari setiap produk, agar konsumen
dapat memahami nilai dari produk secara lebih objektif. Selain itu,
perlu  diberikan edukasi mengenai keunggulan Avoskin
dibandingkan kompetitor dalam segmen harga yang sama melalui
konten informatif seperti “ingredient highlight”, video testimoni
ilmiah, atau perbandingan harga versus nilai (value-based pricing).
. Untuk meningkatkan keputusan pembelian terhadap produk lain
dari merek Avoskin, disarankan agar perusahaan mengoptimalkan
strategi cross-selling dan up-selling di berbagai platform penjualan,
seperti e-commerce dan media sosial. Karena didapatkan nilai
terendah pada rata-rata indikator Y1.2. Pengenalan produk baru
sebaiknya perlu disertai dengan kampanye yang menggugah rasa
penasaran konsumen (product trial campaign) atau bundling produk
dengan harga khusus. Selain itu, penyediaan sample size atau mini-

pack untuk produk-produk baru dapat mendorong konsumen untuk
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mencoba lebih banyak varian sebelum melakukan pembelian dalam

ukuran normal.
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