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PENGARUH BRAND AWARENESS DAN BRAND TRUST TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN MELALUI TIKTOK SHOP
PADA PRODUK SKINCARE THE ORIGINOTE
(Studi Kasus Masyarakat Kota Palembang)

Olch:
Popy Cepta Oktaria

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Awareness dan Brand
Trust terhadap Keputusan Pembelian melalui Tiktok Shop pada produk skincare
The Originote studi kasus pada masyarakat Kota Palembang. Mctode penclitian
yang digunakan adalah metode kuantitatif. Data yang digunakan dalam penclitian
ini adalah data primer dan data sekunder. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah teknik non-probability sampling dengan metode purposive
sampling dengan jumlah sampel scbanyak 100 responden. Teknik analisis yang
digunakan adalah tcknik analisis linecar berganda dengan menggunakan SPSS
Statistic 27 for windows. Hasil uji t dan uji F pada penelitian ini menunjukkan
bahwa variabel brand awareness dan brand trust memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan baik secara parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian
melalui Tiktok Shop pada produk skincare The Originote studi kasus masyarakat
Kota Palembang.

Kata kunci: Brand Awareness, Brand Trust, Keputusan Pembelian

Pembimbing Ketua Jurusan Manajemen
Dr. Ahmad Maulana, S.E.. M.M Dr. Muhammad Ichsan Hadjri, S.T.,. M.M
NIP. 197512252015041001 NIP. 198907112018031001

X

lolf.

‘



ABSTRACT

ASL

vt v geen 0 _,___7.01‘——(

pan e vy Ll e

ABSTRACT

THE INFLUENCE OF BRAND AWARENESS AND BRAND TRUST ON
PURCHASE DECISIONS THROUGH TIKTOK SHOP
ON THE ORIGINOTE SKINCARE PRODUCTS
(Case Study of Palembang City People)

By:
Popy Cepta Oktaria

This research aims to determine the effect of Brand Awareness and Brand Trust on
Purchasing Decisions through Tiktok Shop on The Originote skincare products, a
case study of the people of Palembang City. The research method used is
quantitative method. The data used in this study are primary data and secondary
data. The sampling technique used was non-probability sampling technique with
purposive sampling method with a sample size of 100 respondents. The analysis
technique used is multiple linear analysis techniques using SPSS Statistic 27 for
windows. The results of the t-test and F-test in this study indicate that the brand
awareness and brand trust variables have a positive and significant influence both
partially and simultaneously on purchasing decisions through Tiktok Shop on The
Originote skincare products, a case study of Palembang city people.

Keywords: Brand Awareness, Brand Trust, Purchasing Decisions
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BAB 1
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Industri kosmetik Indonesia saat ini menghadapi persaingan yang semakin
ketat, terbukti dengan semakin meningkatnya persaingan antar perusahaan
kosmetik. Peningkatan jumlah perusahaan kosmetik dari 913 pada tahun 2022
menjadi 1.010 pada pertengahan 2023, atau meningkat 21,9%. Hasil dari berbagai
produk kosmetik yang diproduksi oleh perusahaan kosmetik di Indonesia, segmen
perawatan diri (personal care) memiliki volume pasar yang paling besar dan
diproyeksikan mencapai USD 3,18 miliar pada tahun 2022. Di bawahnya terdapat
segmen skincare senilai USD 2,05 miliar, kosmetik senilai USD 1,61 miliar, dan
wewangian senilai USD 39 juta. (Limanseto, 2024).

Mayoritas masyarakat cenderung membeli produk perawatan kulit, hal ini
disebabkan oleh meningkatnya kesadaran akan pentingnya perawatan wajah dan
persaingan yang semakin ketat di sektor ini. Strategi pemasaran yang efektif
melibatkan pemahaman terhadap kebutuhan pelanggan dan konsumen, sehingga
perusahaan dapat menginovasi mereknya dan memilih metode iklan yang tepat
untuk memperkenalkan produk kepada pembeli. Berdasarkan survei Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), media sosial menjadi konten
internet yang paling sering diakses masyarakat Indonesia. Tercatat, ada 89,15%
yang mengakses konten tersebut (Dihni, 2022). Hal ini menunjukkan bahwa seiring

dengan perkembangan social commerce dan peningkatan jumlah transaksi yang



dilakukan secara online di Indonesia, peluang untuk berjualan di social commerce

semakin meningkat.

Social Commerce di Indonesia

Instagram Shop 24%

Facebook Shop 21%

WhatsApp 39%

Tiktok Shop 54%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Gambar 1. 1 Social Commerce di Indonesia
Sumber : Katadata.co.id 2023

Berdasarkan gambar 1.1 survei populix mengungkap bahwa 86% responden
pernah berbelanja social commerce. Platform paling banyak digunakan adalah
Tiktok Shop 54%, diikuti WhatsApp 39%, Facebook Shop 21%, dan Instagram
Shop 24%. TikTok, sebagai platform media sosial yang populer secara global dari
Tiongkok, juga memiliki pengaruh yang signifikan di Indonesia. Pada tahun 2024,
TikTok mencapai 127 juta pengguna di Indonesia dan meraih gelar sebagai media
sosial kedua yang paling populer di kalangan pengguna media sosial Tanah Air
setelah YouTube. ByteDance, perusahaan yang mengelola TikTok, baru-baru ini
mengumumkan bahwa iklan TikTok telah mencapai 45,5% dari populasi dewasa di
Indonesia. Jika hanya merujuk pada pengguna internet, persentasenya mencapai
68,5%. Maka itu peran TikTok dalam pemasaran digital di Indonesia semakin

penting.
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Produk skincare yang menggunakan social commerce adalah produk The
Originote. The Originote merupakan produk perawatan kulit yang berasal dari
China dan pertama kali diluncurkan di Indonesia pada April 2022. The Originote
telah memiliki 15 lini produk perawatan kulit yang ditujukan untuk konsumen
berusia antara 15 - 25 tahun. The Originote adalah merek perawatan kulit yang
menjadi viral di TikTok dan mendapatkan reaksi positif dari pembeli setelah
menggunakan produknya dengan begitu The Originote dapat meningkatkan brand
awareness ataupun lebih baik lagi dapat mempengaruhi keputusan pembelian
produk tersebut (Utami & Cahyono, 2023). Hal ini dibuktikan dengan 1 tahun
berjalannya The Originote mampu masuk top 5 brand skincare yang paling viral di
media sosial per tahun 2023 yaitu Skintific, The Originote, Somethinc, Glad2Glow,
dan Whitelab (tribunnews.com, 2023).

Sejalan dengan pencapaian produk moisturizer The Originote yang telah
menerima penghargaan dari Brand Choice Award 2023 dari Infobrand.Id yang
berkolaborasi dengan Tras N Co Indonesia, karena kualitas produknya yang luar
biasa. Meskipun The Originote masih dianggap sebagai merek baru, hal tersebut
membuktikan bahwa mereka telah mampu bersaing dengan merek produk skincare
lainnya. Meskipun sebuah brand mungkin viral dan mendapatkan banyak perhatian
di media sosial, seperti yang terlihat pada The Originote. Hal tersebut tidak selalu
berbanding lurus dengan tingginya nilai penjualan. Hal ini di dukung oleh data

berikut:



Nilai Penjualan Brand Skincare
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Gambar 1. 2 Nilai Penjualan Brand Skincare per Q1 Tahun 2024
Sumber: Compas.co.id 2024

Berdasarkan Gambar 1.2 diatas menjelaskan Skintific sebagai brand
kecantikan global berhasil menduduki posisi pertama dalam penjualan paket
kecantikan di Indonesia sepanjang periode Q1 2024 dengan meraih nilai penjualan
lebih dari Rp 70 miliar. The Originote menduduki posisi ketiga dengan meraih nilai
penjualan sekitar Rp33 miliar, hal tersebut dapat dilihat pada gambar di atas bahwa
penjualan The Originote dikalahkan oleh Ms Glow yang tidak masuk dalam top 5
brand skincare viral di media sosial pada tribunnews.com, 2023. Hal tersebut
menjelaskan bahwa viralnya sebuah brand belum tentu berdampak langsung pada
penjualan, namun viralnya sebuah brand dapat memperkuat brand awareness.

Brand awareness sering dikenal sebagai istilah yang mengambarkan sejauh
mana suatu produk dikenali oleh konsumen (Illah et al., 2024). Brand awareness
menurut (Keller dan Swaminathan, 2019) adalah kemampuan konsumen dalam
mengenali dan mengingat merek, termasuk elemen-elemen seperti nama, gambar,

gaya, dan logo. Menurut (Wigati & Sitinjak, 2024) Brand Awareness merupakan

I



tingkat kesadaran konsumen terhadap suatu produk atau layanan tertentu yang
memudahkan produk tersebut dikenali. Sehingga memungkinkan perusahaan atau
grup perusahaan tertentu ditemukan dengan mudah dan dapat mempengaruhi
konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Terdapat indikator brand
awareness menurut (Firmansyah & Se, 2019) diantaranya adalah recall,
recognition, purchase, consumption.

Brand awareness terhadap suatu produk mencakup persepsi positif konsumen
terhadap kualitas produk yang membedakannya dari pesaing. Semakin banyak
konsumen yang mengenal suatu merek, semakin mudah pula membangun
kepercayaan terhadap produk tersebut. Konsumen tidak perlu melakukan riset
mendalam jika kesadaran merek sudah terbentuk. Merek yang kuat mampu
menempatkan produk di posisi teratas dibandingkan pesaing dan menjadi pilihan
utama konsumen. Dengan kata lain, merek mencerminkan identitas, karakter, dan
nilai suatu perusahaan. Membangun kesadaran merek yang kuat adalah strategi
penting bagi bisnis untuk unggul dalam persaingan. Konsumen cenderung memilih
produk dari merek yang sudah mereka kenal, sehingga peningkatan penjualan dapat
dicapai melalui pembangunan brand awareness yang efektif.

Brand awareness yang tinggi membuat konsumen lebih sering terpapar
dengan merek The Originote, baik melalui iklan, media sosial, atau rekomendasi
teman. Semakin sering konsumen melihat atau mendengar tentang The Originote,
semakin besar kemungkinan mereka untuk mengingat dan mempertimbangkan
produk tersebut. Ketika konsumen sudah mulai mengenal The Originote, brand

trust mulai terbentuk. Brand trust menurut (Sitorus et al., 2022) adalah sejauh mana



konsumen bersedia mengandalkan kemampuan merek untuk memenuhi fungsinya.
Brand trust muncul dari keyakinan bahwa seseorang memiliki penilaian positif
terhadap brand, barang, perusahaan, atau yang lainnya. Nilai yang ada ini akan
mempengaruhi pilihan pelanggan melakukan keputusan pembelian. (Lombok &
Samadi, 2022). Terdapat indikator brand trust menurut (Lombok & Samadi, 2022),
diantaranya adalah kepercayaan (trust), dapat diandalkan (rely), jujur (homnest),
keamanan (safe).

Brand trust menjadi penting bagi konsumen ketika mereka membeli produk
karena tidak sedikit produk kecantikan yang disebut-sebut bermanfaat untuk kulit,
tapi pada kenyataannya justru sebaliknya karena mengandung bahan-bahan
berbahaya. Selain itu, rasa yakin konsumen terhadap merek perusahaan juga sangat
diperlukan agar dapat bersaing dengan perusahaan sejenis yang lain. (Husna &
Pujiastuti, 2023). Seiring berkembangnya waktu The Originote semakin
memperbaiki kualitasnya. The Originote mengeluarkan inovasi-inovasi terbaru
untuk membangun brand trust. Setiap produk The Originote memiliki sertifikat
BPOM yang memastikan bahwa mereka aman.

Beberapa waktu belakangan ini muncul kasus produk skincare overclaim
yang membuat khawatir konsumen. Hal ini dibuktikan dengan adanya seorang
dokter kecantikan yang menjuluki dirinya sebagai Dokter Detektif memaparkan dan
mengkritik produk skincare yang melakukan overclaim melalui media sosial
TikTok. Dokter Detektif dalam video ulasan skincare yang diunggahnya melalui
akun TikTok @dokterdetektif menyertakan lampiran hasil uji lab yang dikeluarkan

oleh SIG Laboratory. Overclaim produk menjadi tantangan bagi industri kosmetik



di Indonesia yang tengah berkembang pesat. Overclaim pada produk kecantikan
dinilai berbahaya karena bisa mengakibatkan kesalahpahaman di tingkat
konsumen.

Salah satu produk yang dilakukan uji lab oleh Doktif alias Dokter
Detektif adalah produk The Originote yaitu Glutha-Bright B3 Serum dan Retinol
B3 Serum. Hasil mengejutkan pun terungkap bahwa produk The Originote
Overclaim. Hal ini terbukti untuk produk Glutha-Bright B3 Serum, Doktif
menemukan bahwa kandungan niacinamide di produk ini hanya 4,97%, bukan 10%
seperti yang diklaim, sedangkan untuk produk Retinol B3 Serum, hasilnya lebih
mengherankan. Klaim produk yang menyebut adanya tiga jenis retinol ternyata
tidak terbukti dalam uji lab, dengan adanya hal ini membuat konsumen merasa
kecewa. Menanggapi masalah tersebut, pihak The Originote segera melakukan
klarifikasi melalui akun TikTok resmi mereka. Mereka mengucapkan permohonan
maaf atas pertanyaan dan kekecewaan yang dirasakan oleh konsumen.

Overclaim yang dilakukan The Originote telah merusak kepercayaan
konsumen terhadap merek tersebut. Klaim-klaim yang berlebihan dan tidak sesuai
dengan kenyataan telah mengkhianati ekspektasi konsumen. Akibatnya, konsumen
merasa dibohongi dan kehilangan kepercayaan terhadap kualitas produk The
Originote. Hal ini secara langsung berdampak pada keputusan pembelian mereka.
Konsumen yang sebelumnya percaya pada The Originote akan cenderung
berpindah ke merek lain yang lebih mereka percaya. Hal ini terbukti menurunnya

kunjungan situs web resmi The Originote.



Traffic Website theoriginote.id
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Gambar 1. 3 Traffic Website theoriginote.id
Sumber: GoogleTrend 2024

Berdasarkan gambar 1.3 diatas menjelaskan bahwa kunjungan website
brand The Originote mengalami penurunan pada bulan September sampai
November 2024, hal tersebut mengindikasi adanya keputusan beli yang menurun
juga terhadap produk The Originote yang dikarenakan kekecewaan para konsumen
terhadap produk The Originote meskipun tidak semua produk The Originote
Overclaim tetapi dengan kejadian ini membuat para konsumen berhati-hati untuk
membeli produk The Originote. Sehingga brand awareness dan brand trust akan
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, karena konsumen cenderung
mempertimbangkan manfaat yang diperoleh dari produk berdasarkan tingkat
kesadaran dan kepercayaan terhadap merek tersebut.

Sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian, ada banyak perilaku
konsumen yang memengaruhinya. Ada beberapa tahap konsumen dalam
melakukan pembelian, yaitu pengenalan masalah, pencarian infomasi, evaluasi

alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian (Kotler & Keller,



2016). Tahap-tahap tersebut tidak selalu dilalui oleh konsumen secara keseluruhan,
maka dari itu penting bagi perusahaan untuk memahami proses keputusan
pembelian konsumen sepenuhnya. Konsumen akan melalui tahap minat beli
terlebih dahulu sebelum melakukan keputusan pembelian. Minat beli akan muncul
saat konsumen sadar mengenai keberadaan produk yang ditawarkan oleh
perusahaan. Strategi pemasaran online yang marak berkembang menyebabkan
konsumen bisa menemukan apa yang mereka butuhkan dan yang mereka inginkan.
Selain itu, kejujuran perusahaan terhadap sebuah produk akan mempengaruhi minat
beli konsumen yang nantinya akan menciptakan sebuah keputusan pembelian.
Keputusan pembelian menurut (Kotler & Amstrong 2016) adalah suatu
proses pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang
akan dibeli atau tidak melakukan pembelian. Dengan konsumen memahami brand
awareness dan brand trust konsumen dapat membuat keputusan pembelian
ditengah banjirnya informasi dan pilihan produk dipasaran. Melaksanakan
keputusan pembelian konsumen dapat membuat empat indikator keputusan
pembelian yaitu kemantapan membeli setelah mengetahui informasi produk,
keputusan untuk membeli karena merek yang paling disukai, keputusan untuk
membeli karena keinginan dan kebutuhan, dan membeli karena mendapat
rekomendasi dari orang (Kotler & Amstrong, 2016).
Penelitian terdahulu menunjukkan adanya research gap penelitian terkait
faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Dalam penelitian yang
dilakukan (Wigati & Sitinjak, 2024) terungkap adanya pengaruh positif antara

brand awareness terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini bertentangan



dengan penelitian yang diteliti (Amelfdi & Ardyan, 2020) yang menyatakan bahwa.
brand awareness berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian. Sementara
penelitian yang dilakukan oleh (Lestari & Wismantoro, 2024) menyatakan bahwa
brand trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan
penelitian yang dilakukan oleh (Herviani et al., 2020) bahwa brand trust tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan latar belakang tersebut,
maka dapat dilakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Brand Awareness dan
Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Tiktok Shop Pada Produk

Skincare The Originote” (Studi Kasus Masyarakat Kota Palembang).

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan pada uraian latar belakang penelitian diatas, maka rumusan
masalah yang diajukan dalam penelitian ini sebagai berikut:
1)  Apakah Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian melalui Tiktok Shop pada produk skincare The Originote?
2)  Apakah Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian melalui Tiktok Shop pada produk skincare The Originote?
3)  Apakah Brand Awareness dan Brand Trust secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Tiktok Shop pada

produk skincare The Originote?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang ada, tujuan dari penelitian ini adalah:

10



1)  Untuk mengetahui dan menganalisis Pengaruh Brand Awareness
terhadap Keputusan Pembelian melalui Tiktok Shop pada produk
skincare The Originote

2)  Untuk mengetahui dan menganalisis Pengaruh Brand Trust terhadap
Keputusan Pembelian melalui Tiktok Shop pada produk skincare The
Originote

3)  Untuk mengetahui dan menganalisis Pengaruh Brand Awareness dan
Brand Trust secara simultan terhadap Keputusan Pembelian melalui

Tiktok Shop pada produk skincare The Originote

1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi semua pihak,
khususnya bagi mereka yang memiliki kepentingan langsung terkait masalah
penelitian yang serupa. Adapun beberapa manfaat dari penelitian ini adalah:
1.4.1 Manfaat Teoritis

Hasil dari penelitian yang telah dilakukan ini diharapkan dapat dijadikan
refrensi literatur bagi peneliti yang lainnya yang ingin melakukan penelitian
maupun dapat dijadikan sebagai bahan untuk pengembangan hipotesis yang serupa
dan dapat dijadikan sebagai bahan, media, atau alat sebagai kontribusi terhadap
pengembangan ilmu pengetahuan dan pengembangan dalam bidang ilmu

manajemen pemasaran.
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1.4.2 Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan kepada
perusahaan dan bagi pembaca dalam mengetahui informasi mengenai pengaruh
Brand Awareness dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian produk skincare

The Originote hingga bisa digunakan untuk mengembangkan perusahaan.

12
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