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Abstract. This study aims to determine the effect of brand awareness,brand trust and brand image on purchasing decisions
on skincare skintific in Sidoarjo.The method used in this study uses a descriptive quantitative approach.The population
used in this study was the Sidoarjo community with a sample of 100 respondents.The technique used in sampling was
purposive sampling, which had the criteria of respondents being people from Sidoarjo who had purchased skincare
skintific.Data were collected through questionnaires and answers were measured using a Likert scale.Data analysis
was carried out using the PLS-SEM method using the smart PLS (Partial Least Square) tool.The results of the study
prove that Brand Awareness influences purchasing decisions on skintific skincare products, Brand Trust has an
influence on purchasing decisions on skintific skincare products and Brand Image influences purchasing decisions on
skintific skincare products.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek,kepercayaan merek dan citra merek terhadap
keputusan pembelian pada skincare skintific di Sidoarjo.Metode yang digunakan pada penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif deskriptif.Populasi yang digunakan pada penelitian ini yaitu masyarakat Sidoarjo dengan
sampel sebanyak 100 responden.Teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel yaitu purposive sampling yang
memiliki kriteria responden masyarakat Sidoarjo yang sudah pernah membeli skincare skintific.Data dikumpulkan
melalui kuisioner dan jawaban diukur dengan menggunakan skala likert.Analisis data dilakukan dengan metode PLS-
SEM menggunakan alat smart PLS (Partial Least Square).Hasil penelitian membuktikan bahwa Brand Awareness
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk skincare skintific,Brand Trust memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian pada produk skincare skintific dan Brand Image mempengaruhi keputusan pembelian pada
produk skincare skintific

Kata Kunci - Kesadaran merek,Kepercayaan merek,Citra merek dan Keputusan Pembelian

|. PENDAHULUAN

Industri skincare yang ada di Indonesia mengalami perkembangan yang sangat cepat setiap tahunnya dengan
meningkatnya permintaan dari konsumen pada produk kecantikan.Oleh karena itu produk skincare juga mengalami
peningkatan yang disebabkan karena masyarakat Indonesia sudah menyadari pentingnya merawat wajah untuk
mempercantik wajah[1].Indonesia disebut dengan negara sektor pasar yang bekembang pesat dikarenakan banyak
brand kecantikan asing yang tertarik dengan Indonesia.Dengan adanya brand kecantikan asing yang masuk
menimbulkan beberapa faktor.Faktor utama yaitu peningkatan daya beli serta kesadaran konsumen terhadap produk
kecantikan yang memiliki kualiatas yang tinggi.Karena masyarakat Indonesia sadar pentingnya merawat kulit wajah
agar penampilan menjadi baik[2].

Kemajuan teknologi serta kemudahan suatu informasi membuat konsumen Indonesia mengetahui dan
mengunjungi brand-brand kencantikan yang populer dari luar negeri.Dengan adanya media sosial,konsumen lebih
mudah melihat ulasan produk kecantikan yang mereka minati karena adanya platform digital[2].Belanja online saat
ini menjadi sebuah trend.Karena penjulan online atau e-commerce merupakan aktivitas jual beli yang dilaksanakan
tampa bertemu secara langsung karena menggunakan perantara yaitu internet atau jaringan lain.Untuk implementasi
e-commerce memberikan peluang untuk memperoleh pembeli dengan cara yang inovatif seperti siaran langsung yang
menampilkan keranjang belanja,sehingga menimalisir pengeluaran[3].We Are Social(agensi kreatif global)
mengatakan bahwa masyarakat Indonesia sering menggunakan media sosial tiktok yang dimana membuat negara
Indonesia menduduki peringkat empat dengan presestase sebesar 70,8%.Hal tersebut didukung dengan popularitas
media sosial TikTok yang sangat banyak,tercatat di TikTok.User report secara global pada Januari 2023 sebanyak
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1,05 miliar pemakaian di negara Indonesia sebesar 109,9 juta pengguna dan menempati peringkat kedua[4].Skintific
merupakan singkatan dari ‘Skin dan Scientific”.Produk dari skintific bekerja secara alami dan memberikan solusi
mengenai permasalahan kulit wajah dan produk tersebut melembabkan serta dapat menjaga kulit[5].

Produk kecantikan kulit produk skintitific yang populer di Tiktok serta Twiter yang memberikan manfaat untuk
menjaga kulit wajah serta memberikan kemasan produk yang menarik.Produk skintific sempat ramai pada media tiktok
dikarenakan brand asal kanada tersebut merilis produk terbarunya yaitu 5X Ceramide Barrier Repair Moisture Gel
[6].Dengan keunggulan tersebut membuat skintific menjadikan pemimpin pada kategori semua platfrom belanja online
yang ada di Indoensia seperti Shopee, Tokopedia[7].Produk tersebut juga telah sukses mendapatkan penjualan terbesar
pada periode 2022.[8].

Permintaan yang sangat besar pada produk perawatan kulit yang dapat mendorong adanya suatu persaingan dalam
bisnis untuk menampilkan produk unggulan tersebut.Karena pada saat ini terdapat merek skincare yang bermacam-
macam sehingga menimbulkan persaingan dalam bisnis industri skincare,tetapi dari persaingan tersebut terdapat suatu
produk yang menampilkan kelebihan masing-masing dengan harga yang bervariasi sehingga menciptakan konsumen
untuk membuat keputusan pembelian[7].Untuk persaingan dalam bisnis tidak bisa dihindari,oleh karena itu
perusahaan dari skintific harus menerima kenyataan ini.Sehingga mengakibatkan konsumen untuk menentukan
berbagai macam pilihannya dalam memberi produk perawatan kulit.Perilaku konsumen dalam proses pengambilan
keputusan mencakup sebelum dan setelah memperoleh suatu produk,layanan,konsep maupun pengalaman yang
memiliki tujuan yaitu dapat memenuhi permintaan dari konsumen[9].Untuk persaingan pada produk skincare lokal
dan luar semakin ketat,oleh karena itu brand skintific salah satu brand skincare dari luar yang menjadikan perhatian
pada konsumen.Skintific memberikan suatu penawaran pada produk mereka karena memberikan penawaran yang
bervariasi pada produknya dan cocok digunakan dengan tipe kulit yang kering hingga kombinasi[10].Kepercayaan
merek akan menciptakan konsumen untuk mempercayakan merek untuk memenuhi kebutuhan dari ekspetasi
pelanggan mengenai merek terkenal yang akan dipertimbangkan dalam loyalitas merek untuk bersaingan dengan
merek dari kompetitior[11].Salah satu alasan yang dipertimbangkan perempuan dalam mengambil keputusan
pembelian berdasarkan citra merek adalah asumsi konsumen terhadap industri atau produk tersebut.Jika citra dari
perusahaan itu baik maka konsumen akan memberikan rekomendasi produk tersebut kepada orang lain,tetapi jika citra
itu buruk maka konsumen akan memberikan informasi yang buruk mengenai produk kita[12].Sebelum konsumen
mendapatkan suatu informasi mengenai produk perawatan kulit untuk melakukan keputusan pembelian pada suatu
produk[13].

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh brand awareness, jika brand awarness tinggi maka tingkat
kesadaran konsumen tersebut akan tinggi akan mempengaruhi tingkat keputusan pembelian pada konsumen akan
mengalamai kenaikkan[13].Brand Awareness yang tinggi akan dapat mengakibatkan ingatan pada benak konsumen
yang tinggi dalam mengingat kembali pada suatu produk tertentu[14].

Brand trust merupakan suatu kemampuan pada suatu merek dengan tujuan untuk membangun pengalaman merek
yang positif pada pikiran konsumen secara terus menerus dengan jangka waktu yang panjang berdasarkan
integritas,kejujuran serta kesantunan pada brand tersebut.Pada saat brand trust telah terwujud dengan kuat akan
mempengaruhi dari keputusan pembelian ketika konsumen akan melaksanakan pembelian yang dapat berpotensi
untuk membentuk hubungan-hubungan bernilai tinggi[15].Salah satu yang dapat mempengaruhi brand trust adalah
ulasan atau testimoni yang dibagikan konsumen mengenai produk tersebut.Jika testimoni dan review itu baik maka
akan memperkuat kepercayaan dari produk atau merek,sedangkan jika ulasan tersebut itu negatif maka akan
menurunya kepercayaan dari calon konsumen pada produk tersebut[16].Produk moisturizer skintific dipercayai oleh
konsumen karena mempunyai citra yang positif.Untuk menciptakan keyakinan pada konsumen itu tidak muda karena
brand tersebut termasuk brand baru.Oleh karena itu produk moisturizer skintific kompeten untuk dapat melakukan
suatu persaingan dengan produk moisturizer dari brand lain[10].

Konsumen akan mempertimbangkan faktor lain pada saat melakukan pembelian yaitu Brand Image (citra
merek)[10].Brand Image merupakan suatu ingatan yang muncul pada benak konsumen saat mengingat suatu merek
dari produk tertentu[17].Untuk membentuk suatu citra merek pada konsumen bisa dilhat pada keadaan mental dari
konsumen tersebut untuk memperoleh pengalamanya secara pribadi mengenai pengetahuan yang didapatkan dengan
cara memperoleh suatu informasi yang telah dikumpulkan.Untuk tujuan dari manajemen merek yaitu menyakinkan
pelanggan dalam membentuk kesan yang bagus pada bisnis dan produknya sebelum melakukan keputusan pembelian
[9].Konsumen bisa melihat suatu ulasan dari produk skintific melalui komentar seperti Shopee dan Tiktok yang
memberikan citra merek yang positif pada produk skintific dengan tujuan untuk memberikan informasi bahwa produk
tersebut mempunyai kualitas yang baik serta efektif dalam menyelesaikan permasalahan kulit dan harga yang
ditawarkan sebanding dengan manfaat yang diberikan[7].

Berdasarkan penelitian yang dilakukan membuktikan bahwa brand awarness hubungan positif yang signifikan
terhadap keputusan pembelian [18].Penelitian lain membuktikan bahwa brand awareness mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian skincare secara online di kalangan remaja[13].Hal ini bertolak belakang
dengan penelitian lain yang membuktikan bahwa brand awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
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pembelian [19].Berdasarkan penelitian yang dilakukan membuktikan bahwa brand trust berpengaruh signifikan
terhadap keputusan Pembelian [15].Penelitian lain menyatakan brand trust berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian pada produk the originate pada mahasiswa program studi manajemen FEB UNM[20].Hal ini
bertolak belakang dengan penelitian lain yang membuktikan brand trust tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian[21].Berdasarkan penelitian yang dilakukan membuktikan bahwa brand image berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian skincare scarlett whitening[22].Penelitian lain menyatakan bahwa brand
image memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian [23].Hal ini bertolak belakang dengan penelitian
lain yang membuktikan brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian[5]. Berdasarkan uraian
diatas maka gap dalam penelitian ini menggunakan evidence gap.Evidence gap merupakan suatu bukti atau temuan
yang ditemukan dalam penelitian yang tidak selaras dengan fakta yang ada [24].Berdasarkan hasil penelitian
membuktikan keberagaman dari hasil serta tidak konsinstensi ,sehingga menarik untuk dilakukan penelitian untuk
mengkonfirmasi pengaruh Brand Awareness,Brand Trust dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian pada
produk Skincare skintific di Sidoarjo.Berdasarkan uraian diatas celah atau gap penelitian ini menggunakan jenis
Evidence gap.Evidence gap adalah suatu kesenjangan yang terjadi dari hasil penelitian terdahulu karena terdapat
ketidak-konsistenan hasil penelitian terdahulu.Oleh karena itu peneliti tertarik untuk meneliti variabel
tersebut.Sehingga penulis ingin melakukan penelitian dengan judul “Skincare Branding Strategies: The Impact of
Brand Awareness, Trust, and Image on Purchasing Decisions”.

Rumusan masalah : Permintaan yang sangat besar pada produk perawatan kulit yang dapat mendorong adanya
suatu persaingan dalam bisnis industri skincare.Perusahaan yang menjual produk skintific menghadapi kenyataan
ini.Akibatnya,pelanggan memilih beragam pilihan saat melakukan pembelian produk perawatan kulit.Salah satu
alasan yang dipertimbangkan dalam mengambil keputusan pembelian berdasarkan citra merek.Citra yang baik atau
positif akan selalu menguntungkan perusahaan karena konsumen akan merekomendasikan kepada orang
lain,sebaliknya jika industri mempunyai citra buruk atau negatif maka konsumen akan menyebarkan informasi buruk
terkait produk tersebut.Sehingga peneliti tertarik untuk meneliti Skincare Branding Strategies: The Impact of Brand
Awareness, Trust, and Image on Purchasing Decisions.

Pertanyaan penelitian :

1. Apakah Brand Awarnes dapat mempengaruhi terhadap keputusan pembelian produk skincare skintific di
Sidoarjo?

2. Apakah Brand Image dapat mempengaruhi terhadap keputusan pembelian produk skincare skintific di Sidoarjo?

3. Apakah Brand Trust dapat mempengaruhi terhadap keputusan pembelian produk skincare skintific di Sidoarjo?

Tujuan Penelitian

Untuk mengetahui peran brand awarness,brand trust dan brand image terhadap keputusan pembelian pada produk

skincare skintific di Sidoarjo

Kategori SDGs :SDGs atau Sustainable Development Goals (SDGs) adalah suatu kesepakatan global dan nasional
yang mempunyai tujuan untuk dapat meningkatkan kesejahteraan masyarakat.Oleh karena itu Kategori SDGs yang
sesuai pada penelitian ini yakni SDGs 12 Responsible Consumption and Production yaitu Mencita-citakan pola
konsumsi dan produksi yang berkelanjutan.Hubungan penelitian ini dengan kategori SDGs 12 adalah perilaku
konsumen dalam pembelian akan mempengaruhi pola konsumsi yang berkelanjutan

Il. LITERATUR REVIEW

Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan yang akan terjadinya pembelian yang
mengambil penentuan dalam membeli atau tidak melakukan pembelian[25].Pandangan lain menyatakan bahwa
keputusan pembelian merupakan perilaku dari pembeli yang membentuk pada perilaku pembelian konsumen akhir
individu serta rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi secara pribadi[26].Ditarik kesimpulan
bahwa keputusan pembelian merupakan suatu gagasan mengenai dimana individu mengevaluasi bermacam pilihan
yang dimana dijadikan bahan pertimbangan untuk memilih[27].Indikator dari keputusan pembelian yaitu.Indikator
dari keputusan pembelian [26].
1. Tujuan dalam membeli sebuah produk
Kebutuhan yang belum pernah dirasakan oleh konsumen sebelumnya,oleh karena itu konsumen akan
mempersiapkan keinginan mereka dalam membangkitkan proses keputusan.Karena kebutuhan tersebut telah
direncanakan jauh-jauh hari sebelum konsumen mengenal serta merasakan.
2. Pemrosesan informasi untuk sampai ke pemilihan merek
Konsumen akan mencari sebuah informasi terlebih dahulu pada lingkungan luar sampai ke pemilihan merek
tersebut untuk menyadari kebutuhan pada suatu barang atau jasa.
3. Kemantapan pada sebuah produk
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Konsumen akan memilih merek sebelum mereka berpindah pada tahapan selanjutnya yaitu menggunakan
merek tersebut.
4. Memberikan rekomendasi kepada orang lain
Konsumen akan merasakan ketertarikan yang membuat mereka akan sangat puas dalam memenuhi kebutuhan
mereka serta akan mengingat hal tersebut.Selanjutnya konsumen akan memberikan suatu rekomendasi pada
orang lain.
5. Melakukan pembelian ulang
Perilaku yang terjadi setelah melakukan pembelian ulang yaitu adanya kepuasan setalah pembelian sehingga
para konsumen akan melakukan pembelian ulang pada produk tersebut.
Brand Awarness
Kesadaran merek atau brand awarness adalah suatu kemampuan pada merek yang timbul dalam pemikiran
konsumen pada saat mereka asumsikan pada produk.Sebuah merk mempunyai karakteristik sendiri seperti merk dari
gambar,nama ataupun slogan yang menjadikan ciri khas tersendiri dari merek tersebut yang digunakan sehingga
menimbulkan kemampuan konsumen dalam mengetahui atau mengingat sebuah merek[26].Pandangan lain
menyatakan bahwa brand awareness merupakan kemampuan pelanggan untuk mengingat kembali (recognize) atau
mengenali (recall) bahwa suatu merek merupakan suatu bagian dari kategori produk tertentu[28].Dapat ditarik
kesimpulan bahwa brand awarness merupakan dengan adanya brand awarness yang tinggi diharapkan ketika brand
tersebut muncul kembali dalam ingatan maka akan dijadikan suatu pertimbangan berbagai alternatif dalam
pengambilan keputusan[28].Indikator dari brand awarness yaitu[26].
1. Tidak Menyadari Merek (Unware of Brand)
Unware of brand merupakan tingkatan piramida pada kesadaran merek paling rendah yang dimana para
pelanggan tidak mengetahui adanya suatu merek.Perusahaan akan memperkenalkan pada konsumen
mengenai produk yang akan diciptakan dan produksi pada tahap ini.
2. Pengenalan Merek (Brand Recognition)
Kemampuan konsumen untuk dapat mengenali produk ketika mereka melihat merek tersebut.Konsumen
belum tentu dapat mengingat merek tetapi mereka bisa mengingat dengan melihat logo,slogan,tampilan
maupun warna dari produk tersebut.
3. Pengingatan Kembali Terhadap Merek (Brand Recall)
Kemampuan konsumen dalam mengingat suatu merek produk pada ingatan mereka terhadap produk
tersebut.Konsumen akan mengingat produk tersebut dengan cara mendengar kategori dari produk dan melihat
sekilas produk yang akan dibutuhkan.
4. Puncak Pikiran (Top of Mind)
Dalam tahap ini merupakan puncak pikiran konsumen dalam menyebutkan merek tanpa ia mengingat dari
merek tersebut.Dengan begitu konsumen menjadikan merek tersebut paling utama yang ada dibenak
konsumen dari berbagai merek yang lain dengan kategori yang sama.
kesadaran merek Skintific dikalangan konsumen mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.Ketika konsumen memiliki kesadaran tinggi terhadap merek skintific maka konsumen akan membeli merek
tersebut.Merek yang populer akan cenderung memberikan keyakinan sangat luas pada pelanggan,sehingga pelanggan
akan tertarik untuk membeli produk dari merek tersebut dalam mengambil keputusan pembelian.[29].Penelitian lain
menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian [13].Namun hasil
penelitian lain menyatakan bahwa brand awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian[19].Dari rumusan diatas menghasilkan hipotesis sementara pada penelitian ini.

Brand Trust
Kepercayaan merupakan konsep yang kompleks yang mencakup karakteristik seperti konsumen atau
perusahaan/merek yang terpercaya.Ketika keadaan dari pembelian tidak sesuai akan berakibat menurunya tingkat
kepercayaan.Tindakan tersebut akan berakibat berbahaya ketika kebutuhan konsumen dengan tingkat kepercayaan
yang berbeda dalam membeli suatu produk[30].Pandangan lain menyatakan bahwa kerpercayaan merek merupakan
suatu harapan akan kehandalan serta intensi baik merek[28].Dapat ditarik kesimpulan bahwa kepercayaan merek
merupakan membentuk pada keyakinan konsumen mengenai suatu merek yang bisa memberikan ekspetasi yang
sesuai[30].Indikator dari brand trust dalam kepercayaan merek meliputi [31]:
1. Brand Reputaion
Pendapat konsumen mengenai merek tersebut memilki reputasi yang bagus berkaitan dengan kepercayaan
konsumen pada merek tersebut.
2. Brand Predictability (prediktabilitas merek)
Kekonsistenan pada suatu produk yang dimana konsumen akan memprediksi pada suatu merek tersebut
dengan memberikan kepercayaan kepada konsumen terhadap merek.

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed
under the Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright
holder are credited, and the preprint server is cited per academic standards.

Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution, or reproduction that does not
comply with these terms is not permitted..



Page | 5

3. Brand competence (kompetisi merek)
Kemampuan suatu merek dalam mengatasi permasalahan pelanggan dalam memenuhi keinginanya lebih baik
dari produk serupa yang lainnya.

Pendapat konsumen pada kredibilitas merek akan menggoyang pilihan konsumen pada produk tersebut.Pelanggan
akan mempercayai produk skintific untuk memiliki sebuah keinginan dalam membeli produk dari merek tersebut.Hal
tersebut membuktikan bahwa keyakinan dari merek memilikii pengaruh yang bermanfaat terhadap keputusan yang
dilakukan pada saat pembelian produk skintific[32].Penelitian lain menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh
signifikan terhadap keputusan Pembelian [15].Namun hasil penelitian lain menyatakan brand trust tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian[33].Dari rumusan diatas menghasilkan hipotesis sementara pada penelitian
ini.
Brand Image
Brand image merupakan citra positif pada suatu merek yang dimana konsumen akan melaksanakan
pembelian produk tersebut kembali.Tetapi jika citra dari suatu merek tersebut negatif maka akan mengakibatkan
peluang kecil dalam proses pembelian produk itu kembali[30].Pandangan lain menyatakan bahwa brand image
merupakan keyakinan konsumen mengenai pandangan dari merek tertentu[28].Dapat ditarik kesimpulan bahwa brand
image adalah kombinasi pada lambang,nama desaian maupun istilah yang digunakan untuk memperlihatkan suatu
identitas produk atau jasa yang membedakan dari produk pesaing[28].Indikator dari brand image adalah indikator
citra merek atau brand image[28].
1. Corporate image (citra pembuat)
Perusahaan mempunyai suatu keahlian untuk meyediakan dan mencukupi dari kebutuhan konsumen untuk
menentukan bagaimana kesan dari masyarakat pada citra perusahaan tersebut.Jika perusahaan yang
mempunyai citra yang baik akan lebih disukai dan diterima produknya daripada perusahaan tersebut
mempunyai citra yang kurang baik.Karena citra pada perusahaan sering kali dijadikan sebagai acuan
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.
2. User Image (citra pemakai)
Citra pemakai mempunyai hubungan yang kuat dengan kepribadiaan konsumen.Oleh sebab itu banyak
konsumen ingin memutuskan untuk membeli suatu produk atau merek yang berdasarkan jenis atau
kesukaanya dari konsumen tersebut.
3. Product Image(citra produk)
Sekumpulan yang dipersepsikan pembeli mengenai suatu barang atau jasa seperti atribut pada produk
manfaat bagi pelanggan serta jaminan kualitas produk untuk.Oleh karena itu perusahaan akan memperkuat
citra yang kuat dan positif dengan tujuan untuk menarik pelanggan yang baru dan lama agar mereka bisa
membayar dengan harga yang tinggi.

Skintific mempunyai kualitas produk yang baik, Skintific mempunyai karakteristik yang membedakan dengan
merek yang lain dan produk skintific mempunyai reputasi dan kesan yang positif. Artinya semakin baik brand image
Skintific, maka keputusan pembelian oleh konsumen akan semakin tinggi[3].Teori tersebut didukung ketika citra
merek yang dibentuk itu mempunyai kualitas baik maka akan meningkatkkan keputusan pembelian,sedangkan jika
citra merek itu kurang baik maka akan mengalami penurunan pada saat melakukan keputusan
pembelian[34].Penelitian ini sejalan dengan Brand Image memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian[35].Namun hasil penelitan lain menyatakan bahwa brand image tidak memengaruhi keputusan
pembelian[5].Dari rumusan diatas menghasilkan hipotesis sementara pada penelitian ini.
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Brand Awarness
(X1)

Keputusan Pembelian
(Y)

Brand Trust
(X2)

Brand Image
(X3)

Gambar 2.1 Kerangka konseptual

Keterangan :

X1 : Brand Awarness (Variabel bebas)

X2 : Brand Trust (Variabel bebas)

X3 : Brand Image (Variabel bebas)

Y : Keputusan Pembelian (Variabel terikat)

Hipotesis
Hi = Brand Awarness berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk skincare skintific
H2 = Brand Trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk skincare skintific
Hs; = Brand Image berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk skincare skintific

11l. METODE

Jenis pada penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan metode deskriptif.Penelitian kuantitatif adalah suatu
metode yang ditetapkan pada pandangan ilmu pengetahuan yang diimplementasikan dengan tujuan untuk meneliti
populasi maupun sampel tertentu.Instrumen seperti analisis yang bersifat kuantitatif maupun statistik tang mempunyai
suatu tujuan yaitu untuk menguji hipotesis yang sudah ada sebagai pengumpulan data[36].

Populasi merupakan suatu kumpulan dari elemen atau kasus baik secara individu,tujuan,kejadian maupun
peristiwa yang memiliki kualifikasi untuk menentukan dari hasil penelitian yang digunakan[37].Populasi dalam
penelitian adalah masyarakat kota Sidoarjo.Sampel yaitu jumlah dari karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut
[36].Riset ini mengimplementasikan teknik pengambilan sampel non probability yang dimana teknik pengambil
sampel yang tidak memberikan suatu kesempatan yang senilai untuk semua unsur dan anggota popluasi yang dijadikan
sebagai sampel.Jenis teknik non probility sampling yang digunakan yaitu teknik sampling purposive merupakan teknik
penentuan sampel yang berkaitan dengan pertimbangan tertentu [36].Untuk Kkriteria pada penelitian ini yaitu berusia
17-35 tahun dan sudah pernah membeli skincare skintific.Karena penelitian ini populasinya tidak diketahui maka

rumus yang digunakan yaitu rumus lemeshow.
_ z P(I—P)
n

d

Keterangan

n = Jumlah sampel

Z2 = derajat kepercayaan (95%,Z =1,96).

P = Maksimal estimasi (50%=0,5).

Jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah
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1,962x0,5(1-0,5)
n=———
0,1

_3,8416x0,25

0,01

n=96,04

Jumlah sampel berdasarkan hasil rumus diatas sebanyak 96,04.Untuk memenuhi kebutuhan pada penelitian
maka teori Roscoe yang digunakan menyatakan jumlah sampel yang tepat untuk penelitian yaitu 30-500
sampel[36].Maka dari itu jumlah sampel dalam penelitian ini yaitu sebanyak 100 sampel.

Sumber data yang digunakan penelitian ini yaitu data primer yang dimana menggunakan kuesioner online
melalui google formulir yang dibagikan secara online melalui media sosial.Kuisioner merupakan isntrumen atau alat
pengumpuluan data yang terdiri dari pertanyaan atau pernyataan yang sudah disiapkan melalui google formulir dengan
tujuan untuk mendapatkan tanggapan atau jawaban dari responden[29].Skala likert merupakan skala yang dugunakan
untuk menguji dari pendapat,sikap maupun persepsi seseorang atau kelompok mengenai gejala ataupun fenomena
sosial[38].Skala likert untuk jawaban setiap instrumen disusun sebagai gradasi dari sangat positif sampai sangat
negatif yaitu : sangat setuju mendapatkan skor : (5), setuju mendapatkan skor : (4), netral mendapatkan skor : (3),tidak
setuju mendapatkan skor : (2), sangat tidak setuju mendapatkan skor : (1) [39].

PLS-SEM merupakan salah satu metode analisis data yang digunakan untuk menguji model hubungan antar
variabel dalam penelitian[40].Metode ini dipilih dikarenakan dapat menguji hubungan secara bersamaan dalam model
kompleks yang terdiri dari konstruksi,variabel indikator serta jalur struktural.Selain itu metode ini juga memiliki suatu
kelebihan yang dimana dapat menguji dengan ukuran sampel yang kecil dengan banyak konstruk.Pada analisis ini
terdapat 2 model yaitu outer model dan inner model [41].Untuk pengujian pada model outer model terdapat beberapa
pengukuran seperti :Convergent validity dikatakan berkolerasi jika memiliki nilai konstruk 0,60 dam nilai AVE
dikatakan valid jika nilai tersebut >0,5.Selain itu terdapat diskriminant validity dan uji reliabilitas.Untuk nilai jika
dikatakan realibel ketika nilai composite reliability diatas 0,70 dan cronbach’s alpha diatas 0,70[42]. Pengujian inner
model terdapat R Square yang dimana R Square dikatakan moderat 0,67 diakatakan kuat 0,33 dan dikatakan lemah
jika nilai tersebut 0,19.Untuk pengujian hipotesis terdapat 2 yaitu Uji T dan P Values.Untuk Uji T merupakan
pengujian yang dilakukan untuk secara parsial dengan tujuan untuk mengetahui dari masing-masing variabel bebas
terhadap variabel terikat untuk mengetahui signifikansi secara parsial.P values dikatakan diterima jika nilai dari p-
values tersebut tidak lebih dari angka 0,05 [43].

V. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Pembahasan

Berdasarkan hasil kuisioner yang telah disebarkan kepada responden yang berdomisili di Sidoarjo,telah
diperolah data responden dengan total presentase sebesear 100%.Pada data tersebut menunjukkan bahwa 69%
merupakan berjenis kelamin perempuan,sedangkan 31% berjenis laki-laki.Berdasarkan data usia,58% berusia 17-21
tahun,40% berusia 22-25 tahun dan 2% berusia 26-30 tahun.

Pengukuran analisis model PLS (Outer Model)

Untuk metode analisis yang digunakan yaitu PLS dengan analisis Outer Model (Mesurment Model) yang
dimana untuk model pengukuran untuk menghubungkan indikator dengan variabel latennya dengan menggunakan uji
pada analisis outer model meliputi convergent validity,diskriminant validity dan uji realiblitas[42].

a. Convergent Validity
220 Gambar 3.1 loading faktor

0.725
BA2 -T25_
w0.7437

40.7547

23] /.
a7 Brand Awareness
BA4 o
0.342 o~ L=l
E
-

BT1 0.791

- Kp2
-
0.809 __ ~_0.761
BT2 «0381— .3 > — o739 KP32

0.8617 0760

- -
BT2 Brand Trust Keputusan Pembelia
xz) )

KP4
0.707.
0.349 TSa
KPS

o754

B2 <0828~
40814
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x3)

Sumber : Data diolah SmartPLS 4.0 (2024)
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Pada model pengukuran convergent validity yang berdasarkan pada score indikator dengan variabel laten.Pada
uji validitas terdapat beberapa pengujian seperti outer loading dan ave[42].Nilai outer loading dikatakan reflektif
tinggi jika berkolerasi diatas 0,60 pada konstruk yang akan diukur dan outer loading jika dikatakan valid jika lebih
besar 0,5[42].Berikut hasil dari pengujian convergent validity dengan nilai outer loading yang sudah memenuhi syarat.

Tabel 1. Outer loadina

Brand Awareness Brand Trust Brand Image Keputusan Pembelian
(xi) (X2) (X3) (v)

BAl 0.725
BA2 0.743
BA3 0.754
BA4 0.744
BT1 0.754
BT2 0.828
BT3 0.814
BI1 0.809
BI2 0.881
BI3 0.861
KP1 0.791
KP2 0.761
KP3 0.789
KP4 0.760
KP5 0.707

Sumber : Data diolah SmartPLS 4.0 (2024)

Berdasarkan pada tabel diatas menunjukkan bahwa masing-masing indikator dari Brand Awareness,Brand
Trust,Brand Image dan Keputusan Pembelian pada outer model tersebut memiliki nilai diatas 0,7.0leh karena itu
dapat disimpulkan bahwa indikator tersebut layak untuk diteliti lebih lanjut.

Tabel 2. Construct Reliabilty and Validity

Average Variance Extraced (AVE)

Brand Awareness 0.550
Brand Trust 0.724
Brand Image 0.639

Sumber : Data diolah SmartPLS 4.0 (2024)

Untuk convergent validty dapat ditentunkan berdasarkan dari nilai Average Variance Extracted (AVE).Average
Variance (AVE) dikatakan siginifkan jika mempunyai nilai yang lebih besar dari 0,5[42].Berdasarkan pada tabel 2
diatas yang menunjukkan bahwa untuk nilai AVE pada setiap indikator mempunyai nilain lebih besar 0,5.Hal tersebut
bisa disimpulkan bahwa nilai dari loading factor dan Average Variance Extraced telah dinyatakan sudah memenuhi
dari validitas konvergen.

b. Discriminant validty

Uji validitas bertujuan untuk mengetahui dari konstruk tersebut memiliki diskriminan yang telah
memadai[42].Untuk tahap pengujiannya yaitu dengan cara hasil dari nilai cross loading dikatakan signifikan jika nilai
cross loading lebih besar dari 0,5[41].Cross loading digunakan untuk membandingkan dari hubungan pada antara
indikator dengan konstruk yang lainnya.[41].

Tabel 3 Cross loading

Brand Awareness Brand Ttust Brand Image Keputusan Pembelian
(X1) (X2) (X3) (Y)
BA1 0.725 0.549 0.603 0.576
BA2 0.743 0.433 0.593 0.569
BA3 0.754 0.468 0.527 0.629
BA4 0.744 0.527 0.469 0.605
BT1 0.523 0.754 0.594 0.658
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BT2 0.625 0.828 0.597 0.661
BT3 0.441 0.814 0.588 0.612
BI1 0.733 0.567 0.809 0.680
BI2 0.626 0.700 0.881 0.747
BI3 0.518 0.622 0.861 0.664
KP1 0.655 0.543 0.612 0.791
KP2 0.542 0.689 0.685 0.761
KP3 0.666 0.557 0.620 0.789
KP4 0.578 0.742 0.699 0.760
KP5 0.629 0.520 0.491 0.707

Sumber : Data diolah SmartPLS 4.0 (2024)

Berdasarkan pada tabel diatas menunjukkan nilai dari cross loading bisa diketahui mengenai indikator pada
setiap variabel pada penelitian ini yang telah dicetak tebal sudah memenuhi Discriminant validity karena telah
memiliki nilai cross loading terbesar.Pada tabel diatas telah menunjukkan bahwa Cross Loading pada setiap variabel
telah mempunyai nilai yang lebih besar dari 0,5.Hal tersebut dari semua indikator pada setiap varibabel telah
memenuhi discriminant validity.

a. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas yaitu uji yang dilakukan untuk mengukur composite reliability dan cronbach’s alpha untuk
mengukur dari indikator dari variabel atau konstruk[42].Pada pengujian ini dilakukan untuk membuktikan
bahwasannya jika konstruk tersebut dikatakan realibel pada nilai cronbach’s alpha dan composite reliability harus
lebih besar dari 0,7[42].Pada tabel 4 dibawah dapat diketahui bahwa nilai dari variabel Brand Awareness,Brand
Trust,Brand Image dan Keputusan Pembelian mempunyai nilai cronbach’s alpha dan composite realibility lebih besar
0,7 dan dapat disimpulkan bahwasanya Brand Awareness,Brand Trust,Brand Image dan Keputusan Pembelian
mempunyai variabel laten yang bersifat reliabel.

Tabel 4. Construct Reliability and Validty

Cronbach’s Alpha Composite Realibility
Brand Awareness 0,727 0,728
Brand Trust 0,809 0,812
Brand Image 0,717 0,716
Keputusan Pembelian 0,819 0,822

Sumber :Data diolah SmartPLS 4.0 (2024)

Analisis Model Struktural (Inner Model)
a. R Square

Pada R Square digunakan untuk menunjukkan dari seberapa besar pengaruh tersebut pada variabel yang
mempengaruhi terhadap pada variabel yang dipengaruhi[42].Untuk hasil pada proses dari nilai R Square bisa dilihat
pada tabel dibawah ini.

Tabel 5. R Square

R Square R Square Adjusted
Keputusan Pembelian 0,811 0,805

Sumber : Data diolah SmartPLS 4.0 (2024)

Berdasarkan pada tabel diatas menunjukkan nilai dari R Square dan R Square Adjusted digunakan untuk melihat dari
pengaruh variabel laten independen terhadap variabel laten memiliki pengaruh yang penting.Untuk nilai R Square
dikatakan kuat memiliki nilai 0,67 ,dikatakan moderat memiliki nilai 0,33 dan dikatakan lemah memiliki nilai
0,19[42].

b. Uji koefisien jalur (path coefficients)

Uji koefisien atau path coefficients merupakan suatu pengujian yang dilakukan untuk mengetahui hipotesis tersebut
benar atau tidak.Untuk uji koefisien bisa dilihat pada original sample,nilai T Statistc dan P Values.Nilai T statistik
untuk mengetahui dari masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat dengan tujuan mengetahui signifikansi
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atau tidak pada variabel tersebut[43].Nilai T Statistik dikatakan signifikan jika angka tersebut bernilai lebih besar
1.96[44].Untuk nilai P Values mengetahui hipotesis tersebut diterima atau tidaknya jika angka tersebut tidak lebih
besar dari 0.05[43].Untuk hasil analisis data t-statistik dan p-values yang diperolah dari bootstraping dapat dilihat
pada tabel 6.

Tabel 6 path coefficients

Original Sample Standard T statistic P
sample mean deviation (]O/STDEV]) values
(O) (M) (STDEV)
Brand Awareness-> 0.342 0.355 0.107 3.188 0.001
Keputusan Pembelian
Brand Trust -> Keputusan 0.349 0.338 0.108 3.217 0.001
Pembelian
Brand Image -> Keputusan 0.310 0.309 0.117 2.643 0.008
Pembelian

Sumber : Data diolah SmartPLS 4.0 (2024)

Berdasarkan pada tabel diatas menunjukkan bahwa variabel Brand Awareness (X1) terhadap keputusan pembelian
(Y) mempunyai nilai koefisien sebesar 0.342 dengan nilai T Statistic yang lebih besar dari nilai tabel (1.96) yaitu
3.188 dan untuk nilai P values <0.5 sebesar 0.001.Sehingga Brand Awareness dapat dinyatakan berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,Untuk hipotesis H1 dinyatakan diterima.Variabel
Brand Trust (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai koefisien sebesar 0.349 dengan nilai T Statistic
yang lebih besar dari nilai tabel (1.96) yaitu 3.217 dan untuk nilai P values <0.5 sebesar 0.001.Sehingga Brand Trust
dapat dinyatakan berpengaruh secara positif signifikan terhadap keputusan pembelian,untuk hipotesis H2
dinyatkan diterima.Variabel Brand Image (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai dengan koefisien
sebesar 0.310 dengan nilai T Statistic yang lebih besar dari nilai tabel (1.96) yaitu 2.643 dan untuk nilai P values <0.5
sebesar 0.008.Sehingga Brand Image dapat dinyatkan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian,untuk hipotesis H3 dinyatakan diterima.

Pembahasan
Hipotesis Pertama :Brand Awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa Brand Awareness berpengaruh terhadap keputusan
pembelian,adapun pengaruhnya positif dan signifikan.Hal ini menunjukkan bahwa konsumen akan selalu mengingat
nama merek dari skincare skintific ketika mereka mendengarkan kategori dari produk serta melihat sekilas pada
produk yang dibutuhkan.Konsumen akan mengingat berbagai nama merek pada skincare,tetapi merek yang paling
mudah diingat oleh konsumen vyaitu skincare skintific dikarenakan merek tersebut sering muncul pada benak
konsumen.Konsumen mengenali produk skincare skintific dengan melihat karakteristik seperti logo,tampilan maupun
warna dari produk tersebut.Selain melihat karakteristik pada skincare skintific,perusahaan skintific juga
memperkenalkan produknya pada orang lain dengan tujuan agar produk tersebut dapat dikenal oleh banyak orang dan
akan menciptakan keputusan pembelian pada produk skincare skintific.

Penelitian ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa Brand Awareness merupakan suatu merek yang
mudah dingat serta dapat mendorong konsumen dalam melakukan keputusan pembelian,karena produk skincare
sebelumnya menjadikan opsi dalam pemilihan alternatif utama konsumen dalam memilih suatu produk lainnya.Selain
itu konsumen akan membeli produk lain tetapi dengan mengingat dari merek skincare pada saat sebelum merek
tersebut[30].

Hal ini didukung penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa Brand Awareness berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian [18].Penelitian ini sejalan dengan Brand Awarenss berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian[13].Selain itu Brand Awareness memiliki pengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian [45].Brand Awareness berpengaruh signfikan terhadap keputusan
pembelian[46].Brand Awareness berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian[47].Brand Awareness
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian[48].Brand Awareness memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian[49].Penelitian ini sejalan dengan Brand Awareness yang memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian[50].Brand Awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian[4].Brand Awareness memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian[16].
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Hipotesis Kedua :Brand Trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa Brand Trust berpengaruh terhadap keputusan
pembelian,adapun pengaruhnya positif dan signifikan.Hal ini menunjukkan bahwa sebelum konsumen memilih
produk skincare ,konsumen akan memilih produk skincare lain tetapi konsumen akan tetap mempercayai pada produk
skincare skintific dibandingkan dengan produk lain.Karena pada produk skintific dapat mengatasi suatu permasalahan
pada kulit wajah konsumen sehingga konsumen akan lebih tertarik untuk dapat menggunakan produk dari skincare
skintific yang dapat mengatasi permasalahan kulit wajah tersebut.Selain dapat mengatasi permasalah kulit
wajah,produk skintific juga memberikan kepercayaan konsumen karena pada produk skintific mempunyai reputasi
yang bagus sehingga konsumen akan melakukan keputusan pembelian pada produk skincare skintific.

Penelitian ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa Brand Trust memiliki pengaruh yang sangat besar
terhadap keberlanjutan pada suatu merek,jika merek yang sudah tidak dipercayai oleh konsumen maka akan dapat
mengakibatkan merek tersebut akan sulit untuk bersaing dipasar dan sebaliknya jika merek itu dipercayai para
konsumen akan mengakibatkan merek tersebut akan berkembang dengan cepat

Hal ini didukung penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa Brand Trust berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian[20].Penelitian ini sejalan dengan Brand Trust memiliki pengaruh secara
positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian[15].Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Scarlett Whitening[31].Brand Trust memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian[52].Selain itu Brand Trust memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan
pembelian[53].Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian[54].Brand Trust
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian[10].Brand Trust berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian[16].Brand Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian[19].Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian[19].

Hipotesis ketiga: Brand Image berpengaruh terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa Brand Trust berpengaruh terhadap keputusan
pembelian,adapun pengaruhnya positif dan signifikan.Hal ini menunjukkan bahwa konsumen sangat tertarik pada
produk skincare skintific ketika orang lain menggunakan dengan produk yang sama yaitu skincare skintific.Alasan
konsumen menggunakan produk skintific yaitu pada produk tersebut memiliki kualitas yang bagus pada produknya
sehingga konsumen lain akan tertarik dengan kelebihan pada produk skintific.Selain produknya yang memiliki kualitas
bagus,perusahaan skintific mempunyai suatu keahlian untuk dapat memenuhi kebutuhan dari konsumen.Dengan
begitu konsumen akan puas ketika kebutuhannya itu terpenuhi untuk menciptakan keputusan pembelian pada produk
skincare skintific.

Penelitian ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa Brand Image pada Scarlett Whitening yang
memiliki kualitas yang baik akan mendapatkan daya tarik bagi konsumen untuk menggunakan produk.Semakin baik
citra merek yang dibangun makan akan dapat melekatkan produk tersebut bagi konsumen untuk yakin melakukan
pembelian pada produk tersebut.Alasan konsumen memberikan pendapatnya yaitu dikarenakan mempunyai citra yang
baik atau dapat dipercaya yang dapat membawa rasa aman bagi konsumen serta dapat meningkatkan penjualan pada
produk[22].

Hal ini didukung penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian[55].Brand Image berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian[35].Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian[31].Penelitian ini
sejalan dengan Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian[56].Selain itu Brand
Image berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian[57].Brand Image memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian[10].Brand Image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
skincare Scarlett Whitening [22].Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision pada pengguna
produk skintific di kota Medan[2].Brand Image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada produk
Scarlet[1].Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian kosmetik perawatan wajah
skintific[5].

V. KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian Brand Awareness,Brand Trust dan Brand Image memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk skincare skintific di Sidoarjo. Brand Awarensess pada skincare
skintific,perusahaan skincare tersebut memperkenalkan produknya melaui promosi yang dimana pada platform
tersebut sangat viral karena terdapat inovasi terbaru dari digital yang membuat konsumen tertarik untuk membeli
produk dari skintific.Kedua,untuk menjaga kepercayaan pelanggan yaitu produk dari skintific dapat mengatasi
permasalahan kulit wajah konsumen yang membuat konsumen akan tertarik untuk menggunakan produk
tersebut.Selain dapat mengatasi permasalahan pada kulit wajah,produk dari skintific juga dapat dipercayai oleh
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konsumen dikarenakan skincare skintific memiliki reputasi yang bagus.Ketiga,perusahaan skincare skintific memiliki
suatu keahlihan dalam memenuhi para pelangganya yang dimana pada perusahaan tersebut untuk produknya memiliki
kualitas yang baik sehingga para konsumen akan tertarik untuk menggunakan produk tersebut.

Penelitian ini mempunyai keterbatasan yang dimana pada penelitian ini hanya berfokus pada Pengaruh Brand
Awareness,Brand Trust dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian pada produk skincare skintific di
Sidoarjo.Kedua,penelitian ini hanya berfokus pada populasi tertentu yaitu diwilayah Sidoarjo yang dimana hasil
tersebut akan sedikit tidak relevan untuk kota lain.Untuk penelitian selanjutnya terdapat beberapa saran yang
direkomendasikan yaitu untuk dapat mengembangkan varaiabel yang berbeda sehingga dapat mempengaruhi
keputusan pembelian dan peneliti selanjutnya untuk populasinya yang beragam tidak harus berfokus pada golongan
tertentu agar mendapatkan hasil yang lebih baik lagi.
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