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ABSTRAK

Leonita Ristiani, 2026, Pengaruh Content Marketing dan Brand Awareness
Terhadap Kepercayaan Guna Meningkatkan Keputusan Pembelian Skincare
Skintific Dikalangan Generasi Z Studi Kasus Kelurahan Pematang Gubernur
Hulu Kota Bengkulu.

Pembimbing: Dr. Adi Sismanto, S.E, M.M

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Content Marketing dan Brand
Awareness Terhadap Kepercayaan Guna Meningkatkan Keputusan Pembelian
Skincare Skintific Dikalangan Generasi Z Studi Kasus Kelurahan Pematang
Gubernur. Data menggunakan analisis jalur (path analysis) untuk menguji hubungan
langsung maupun tidak langsung antara variabel independen (Content Marketing dan
Brand Awareness), variabel mediasi (kepercayaan), serta variabel dependen
(keputusan pembelian). Masalah yang ditemukan dalam penelitian ini adalah masih
adanya ketidakpuasan konsumen terhadap produk Skintific akibat ekspektasi yang
terlalu tinggi dari promosi content marketing di media sosial, ketidakcocokan produk
pada sebagian konsumen yang menimbulkan iritasi, harga produk yang relatif lebih
tinggi dibandingkan merek lain, serta persaingan yang ketat di industri skincare.
Meskipun brand awareness Skintific cukup kuat, hal tersebut belum sepenuhnya
mampu meningkatkan kepercayaan dan keputusan pembelian konsumen Generasi Z.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Content Marketing dan Brand Awareness
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan, dengan koefisien
jalur masing-masing sebesar 0.880 dan 0.815. Selain itu, kepercayaan berperan
sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam meningkatkan keputusan Pembelian
skincare skintific, dengan koefisien pengaruh sebesar 0.890. Content Marketing dan
Brand Awareness juga terbukti memiliki pengaruh tidak langsung terhadap
keputusan pembelian melalui kepercayaan, dengan koefisien masing-masing sebesar
0.879 dan 0.801. Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian skincare skintific
dikalangan Generasi Z Kelurahan Pematang Gubernur keofisien 13 sebesar 0,890 atau
89% dengan taraf signifikan 0,000 < 0,050 maka Ho ditolak yang artinya bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Content Marketing terhadap
Keputusan Pembelian skincare skintific.

Kata Kunci: Content Marketing, Brand Awareness, Kepercayaan, Keputusan
Pembelian
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ABSTRACT

THE INFLUENCE OF CONTENT MARKETING AND BRAND
AWARENESS ON TRUST IN INCREASING THE PURCHASE DECISION
OF SKINTIFIC SKINCARE AMONG GENERATION Z: A CASE STUDY
IN PEMATANG GUBERNUR HULU VILLAGE, BENGKULU CITY.

By:
Leonita Ristiani’
Adi Sismanto?

This study aims to analyze the influence of content marketing and brand
awareness on trust in increasing the purchase decisions of Skintific skincare
among Generation Z in Pematang Gubernur Village. The data were analyzed.
using path analysis to examine both the direct and indirect relationships between
the independent variables (content marketing and brand awareness), the mediating
variable (trust), and the dependent variable (purchase decision).

The problems identified in this study include consumer dissatisfaction
with Skintific products due to excessively high expectations created by content
marketing promotions on social media, product incompatibility for some
consumers that causes skin irritation, relatively higher product prices compared to
other brands, and intense competition in the skincare industry. Although Skintific
has relatively strong brand awareness, it has not fully succeeded in increasing
trust and purchase decisions among Generation Z consumers.

The results show that content marketing and brand awarensss have a
positive and significant effect on trust, with path coefficients of 0.880 and 0.815,
respectively. In addition, trust acts as a significant mediating variable in
increasing the purchase decision of Skintific skincare, with an effect coefficient of
0.890. Content marketing and brand awareness are also proven to have an indirect
influence on purchase decisions through trust, with coefficients of 0.879 and
0.801, respectively. The influence of trust on the purchase decision of Skintific
skincare among Generation Z in Pematang Gubernur Village shows a coefficient
(B) of 0.890 or 89% with a significance level of 0.000 < 0.050, indicating that Ho
is rejected. This means that there is a positive and significant influence of content
marketing on the purchase decision of Skintific skincare.

Keywords: Content Marketing, Brand Awareness, Trust, and Purchase Decision
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BAB 1

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang
Kemajuan dalam teknologi informasi dan komunikasi telah membawa

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

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

Mengingat semakin banyaknya pengguna aplikasi TikTok, para pelaku bisnis
perlu memanfaatkan media sosial Tiktok tersebut secara maksimal dengan

mengembangkan strategi pemasaran dalam membuat confent marketing yang



menarik perhatian pengguna TikTok, terutama bagi mereka yang belum mengenal
atau mengetahui keberadaan produk yang ditawarkan.

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

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

Menurut Silviah et al. (2022) Keputusan Pembelian adalah tahap dalam

proses konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa. Proses ini dimulai dengan



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

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

Menurut Mayranti Andra Mariza (2024) Kepercayaan adalah kondisi
psikologis di mana individu merasa yakin bahwa melalui keterlibatan dengan suatu
merek atau produk, kebutuhan dan harapan mereka akan terpenuhi. Ini menciptakan
suatu hubungan positif antara konsumen dan merek, di mana ada keyakinan bahwa
produk atau layanan yang dipilih akan memberikan nilai dan kepuasan yang
diharapkan. Menurut Pandiangan Mesia Meri et al. (2025) Kepercayaan merupakan

suatu keyakinan bahwa pembeli percaya terhadap kemampuan penjual online yang



menjamin keamanan ketika sedang melakukan transaksi pembayaran, meyakinkan
transaksi akan segera di proses.

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

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

pelanggan.



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

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

Skincare merupakan sekumpulan produk yang digunakan secara rutin untuk
merawat dan melindungi kulit dari luar serta menjaga keseimbangan organ dalam.
Perawatan kulit wajah merupakan perawatan kulit wajah yang dapat digunakan oleh

wanita, pria, dan semua umur serta generasi Puspita Sari & Irma Susanti (2025).



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

(trilogy triangle effect) Patated Technology (A. P. Sari et al., 2025).
ki
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Gambar. 1.1 Nilai penjualan produk skintific pada momen double date.
Sumber: compas.com.id

Berdasarkan data grafik di atas, brand Skintific berhasil meraih nilai
penjualan tertinggi lebih dari 400 juta pada periode double date di bulan Desember
2023. Selama momen double date, khususnya saat 12.12 tahun lalu, penjualan
Skintific mengalami peningkatan yang signifikan daripada saat normal day dengan
persentase kenaikan mencapai 53.5%. Grafik juga memperlihatkan bahwa tidak

semua periode double date memberikan kenaikan yang sama besar. Pada beberapa



bulan seperti April dan Mei, peningkatan penjualan pada double date terlihat lebih
rendah dibandingkan bulan-bulan menjelang akhir tahun. Hal ini menunjukkan
bahwa efektivitas promosi sangat bergantung pada momentum tertentu, di mana
event besar seperti 10.10, 11.11, dan 12.12 cenderung menghasilkan peningkatan
paling signifikan.

Berdasarkan wawancara awal pada hari senin 20 Oktober 2025 jam 09.00
WIB ke beberapa responden yaitu Yola Vylia, Marisya Sri Wahyuni, Alda Fariza,
Cahya Rozalina dan sindi masih terdapat beberapa permasalahan terhadap keputusan
pembelian skintific yaitu ketidakcocokan penggunaan produk yang menyebabkan
iritasi, kemerahan, dan timbulnya jerawat pada sebagian konsumen, sehingga
menimbulkan ketidakpuasan terhadap hasil penggunaan. Selain itu harga produk
yang dinilai relatif mahal dibandingkan dengan merek lain juga menjadi
pertimbangan bagi konsumen dalam memutuskan pembelian. Di samping itu,
persaingan yang ketat dengan merek skincare lain turut memengaruhi minat dan
keputusan pembelian dalam memilih produk Skintific. Responden menyatakan
bahwa promosi dan ulasan di media sosial melalui Content marketing yang tersebar
di berbagai platfrom digital sering menimbulkan ekspektasi yang berlebihan,
sehingga ketika hasil tidak sesuai harapan konsumen, kepercayaannya terhadap
kualitas produk menjadi menurun. Responden lain mengatakan Meskipun Brand
awareness Skintific cukup kuat dan memiliki reputasi baik, namun konsumen lebih
memilih produk lain yang dinilai lebih terjangkau dan memberikan hasil lebih baik.

Konsumen sering melakukan kesalahan dalam melakukan keputusan pembelian



produk skincare skintific karena memiliki ekspektasi yang terlalu tinggi, sehingga

saat hasil tidak sesuai, konsumen merasa kecewa.

Dari latar belakang diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian

dengan judul: “Pengaruh Content Marketing dan Brand Awareness terhadap

Kepercayaan guna Meningkatkan Keputusan Pembelian Produk Skincare Skintific

dikalangan Generasi Z (Kelurahan Pematang Gubernur, Kecamatan Muara Bangka

Hulu).

1.2 Identifikasi Masalah

1.

Konsumen sering melakukan kesalahan dalam melakukan keputusan
pembelian produk Skintific karena memiliki ekspektasi yang terlalu tinggi,
Sehingga saat hasil tidak sesuai, konsumen merasa kecewa. Selain itu
ketidakcocokan penggunaan produk yang menimbulkan iritasi, kemerahan,
atau jerawat pada sebagian konsumen, serta faktor harga yang relatif tinggi
dan persaingan ketat dengan merek skincare lain yang mengurangi keputusan
pembelian.

Brand awareness cukup tinggi dan memiliki reputasi yang baik namun
konsumen lebih memilih produk lain yang dinilai lebih terjangkau dan
memberikan hasil lebih cepat.

Content marketing yang tersebar di berbagai platfrom digital sering
menimbulkan ekspektasi yang berlebihan, sehingga ketika hasil tidak sesuai
harapan konsumen, tidak sepenuhnya dapat menumbuhkan kepercayaan

konsumen terhadap kualitas produk skintific.



1.3 Batasan Masalah

Batasan masalah dalam penelitian ini guna tidak menyimpang maka peneliti

membatasi pada content marketing (X1) dan brand awareness (X2) kepercayaan (Z)

dan keputusan pembelian (Y) skincare skintific di kelurahan Pematang Gubernur,

kecamatan muara bangkahulu Kota Bengkulu.

1.4 Rumusan Masalah

Masalah yang dikaji dalam penelitian ini adalah pengaruh. Berdasarkan latar

belakang dan identifikasi masalah yang telah diuraikan:

1.

Apakah content marketing berpengaruh terhadap kepercayaann produk

skintific dikalangan generasi Z?

. Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen

produk skintific di kalangan generasi Z?

. Apakah content marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian

produk skincare Skintific di kalangan generasi Z?

. Apakah brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk

skincare Skintific di kalangan generasi Z?

. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk

skincare Skintific di kalangan Generasi Z?

. Apakah Content marketing secara tidak langsung berpengaruh terhadap

keputusan pembelian melalui kepercayaan pada produk skincare skintific?
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7. Apakah Brand Awareness secara tidak langsung berpengaruh terhadap

keputusan pembelian melalui kepercayaan pada produk skincare Skintific di

kalangan Generasi Z.

1.5 Tujuan penelitian

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah diatas maka tujuan penelitian

ini dilakukan untuk mengetahui dan menganalisa:

1.

Untuk mengetahui apakah content marketing dapat mempengaruhi
kepercayaann terhadap produk skintific dikalangan generasi Z.
Untuk mengetahui apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap

kepercayaan terhadap produk skintific di kalangan generasi Z.

. Untuk mengetahui apakah content marketing berpengaruh terhadap keputusan

pembelian produk skincare Skintific di kalangan generasi Z

Untuk mengetahui apakah brand awareness berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk skincare Skintific di kalangan generasi Z

Untuk mengetahui apakah kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk skincare Skintific di kalangan Generasi Z.

Untuk mengetahui Apakah Content marketing secara tidak langsung
berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui  kepercayaan pada
produk skincare skintific

Untuk mengetahui Apakah Brand Awareness secara tidak langsung
berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan pada produk

skincare Skintific di kalangan Generasi Z.
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1.6 Manfaat Penelitian

1.

Bagi peneliti: Penelitian ini dapat meperluas pengetahuan, pehaman dan
wawasan baru tentang pemasaran, khususnya content marketing dan brand
awareness terhadap kepercayaan guna meningkatkan keputusan pembelian,
dapat ditingkatkan lagi dan diperluas dengan penelitian ini.

Bagi akademik: Mahasiswa akan dapat menggunakan studi ini untuk
pemahaman yang lebih dalam dan perspektif yang lebiith luas sambal
melakukan penelitian mereka sendiri di masa depan.

Bagi peneliti selanjutnya: Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat
memberikan manfaat dan sebagai tambahan refrensi tentang penelitian yang

sama untuk bahan kutipan bagi para penelitian selanjutnya.



