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ABSTRAK

PENGARUH BRAND AWARENESS DAN SOCIAL BRAND ENGAGEMENT
TERHADAP PURCHASE INTENTION DENGAN BRAND ATTACHMENT
SEBAGAI VARIABEL MODERASI PADA PRODUK SKINCARE
SKINTIFIC DI KALANGAN GENERASI Z DI KABUPATEN KLATEN

OLEH:
ANGGIETA AMELIA RAHMAWATI
2121100037

Industri skincare di Indonesia berkembang pesat, terutama di kalangan Generasi Z
yang aktif menggunakan media sosial dalam pengambilan keputusan pembelian.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand awareness dan social
brand engagement terhadap purchase intention, dengan brand attachment sebagai
variabel moderasi pada produk Skintific di Kabupaten Klaten. Metode kuantitatif
dengan PLS-SEM digunakan dalam penelitian ini, dengan data dari 130
responden berusia 18-28 tahun yang dipilih melalui purposive sampling.
Pengujian model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model)
dilakukan menggunakan SmartPLS 3.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness (B = 0.45, p < 0.05) dan
social brand engagement (B = 0.52, p < 0.05) berpengaruh positif terhadap
purchase intention. Selain itu, brand attachment memperkuat hubungan antara
brand awareness ( = 0.28, p < 0.05) dan social brand engagement (f = 0.34, p <
0.05) dengan purchase intention. Temuan ini menegaskan bahwa kesadaran
merek, keterlibatan sosial, dan keterikatan emosional berperan penting dalam
keputusan pembelian. Implikasi penelitian ini memberikan wawasan bagi pemasar
untuk meningkatkan strategi digital yang lebih interaktif, seperti kampanye media
sosial dan kerja sama dengan influencer, guna memperkuat loyalitas konsumen.

Implikasi manajerial penelitian ini menunjukkan bahwa Skintific perlu
memperkuat strategi digital dengan menghadirkan konten visual yang menarik
dan konsisten, serta meningkatkan keterlibatan konsumen melalui media sosial
seperti TikTok dan Instagram. Kolaborasi dengan influencer dan kampanye
interaktif dapat memperkuat keterikatan emosional konsumen, sehingga
mendorong loyalitas dan peningkatan penjualan.
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Kata kunci: Brand Awareness, Social Brand Engagement, Purchase Intention,
Brand Attachment

ABSTRACT

THE INFLUENCE OF BRAND AWARENESS AND SOCIAL BRAND
ENGAGEMENT ON PURCHASE INTENTION WITH BRAND
ATTACHMENT AS A MODERATING VARIABLE FOR SKINTIFIC
SKINCARE PRODUCTS AMONG GENERATION Z IN KLATEN
REGENCY

BY:
ANGGIETA AMELIA RAHMAWATI
2121100037

The skincare industry in Indonesia has grown rapidly, particularly among
Generation Z, who actively use social media in their purchasing decisions. This
study aims to analyze the influence of brand awareness and social brand
engagement on purchase intention, with brand attachment as a moderating
variable for Skintific skincare products in Klaten Regency. A quantitative
approach using PLS-SEM was applied, with data collected from 130 respondents
aged 18-28 years, selected through purposive sampling. The measurement model
(outer model) and structural model (inner model) were tested using SmartPLS 3.

The results indicate that brand awareness (B = 0.45, p < 0.05) and social brand
engagement (B = 0.52, p < 0.05) positively influence purchase intention.
Furthermore, brand attachment strengthens the relationship between brand
awareness (B = 0.28, p < 0.05) and social brand engagement ( = 0.34, p < 0.05)
with purchase intention. These findings highlight the crucial role of brand
awareness, social engagement, and emotional attachment in shaping purchasing
decisions. The study provides insights for marketers to enhance interactive digital
strategies, such as social media campaigns and influencer collaborations, to
strengthen consumer loyalty.

The managerial implications suggest that Skintific should reinforce its digital
marketing strategy by delivering consistent and appealing visual content, while
also increasing consumer engagement through platforms such as TikTok and
Instagram. Collaborations with influencers and interactive campaigns can enhance
emotional connection with the brand, ultimately driving consumer loyalty and
sales growth.
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Keywords: Brand Awareness, Social Brand Engagement, Purchase Intention,
Brand Attachment.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Industri kecantikan Indonesia telah berkembang pesat dalam beberapa
tahun terakhir, terutama di sektor perawatan kulit. Peningkatan kesadaran
masyarakat terhadap pentingnya perawatan kulit telah menjadikan skincare
sebagai bagian dari gaya hidup yang tidak hanya terbatas pada wanita
dewasa, tetapi juga menjangkau berbagai kelompok usia, termasuk Generasi
Z. Meningkatnya akses terhadap informasi dan tren kecantikan global melalui
media digital turut berkontribusi terhadap perubahan pola konsumsi
masyarakat dalam memilih produk perawatan kulit. Generasi Z, yang lahir
dan berkembang dalam lingkungan digital, memiliki pola perilaku konsumsi
yang khas, terutama dalam pengambilan keputusan pembelian. Mereka tidak
lagi sepenuhnya mengandalkan strategi promosi konvensional, melainkan
memperhatikan elemen-elemen penting seperti citra merek, ulasan konsumen,
serta interaksi yang dibangun melalui media sosial.. Kabupaten Klaten,
sebagai salah satu wilayah dengan persentase populasi muda yang tinggi,
menjadi pasar potensial bagi industri kecantikan, termasuk produk skincare.
Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik (2023), sekitar 48% hingga 50%
penduduk Klaten berusia di bawah 35 tahun, dengan mayoritas berasal dari
Generasi Z. Besarnya populasi ini menjadikan Klaten sebagai wilayah yang
menarik bagi berbagai merek skincare untuk mengembangkan strategi

pemasaran yang lebih spesifik dan berbasis digital.



Permintaan terhadap produk skincare terus mengalami peningkatan
seiring dengan berkembangnya tren kecantikan yang dipengaruhi oleh
berbagai faktor eksternal, termasuk inovasi produk, preferensi konsumen, dan
strategi pemasaran berbasis digital. Laporan FEuromonitor (2023)
menunjukkan bahwa tingkat pertumbuhan penjualan produk skincare di
Indonesia mencapai rata-rata 9% per tahun, lebih tinggi dibandingkan
Malaysia (7%) dan Thailand (8%). Meningkatnya daya beli masyarakat serta
kesadaran akan pentingnya perawatan kulit telah mendorong lonjakan
permintaan produk skincare di berbagai segmen pasar. Media sosial adalah
salah satu faktor utama yang membentuk pola konsumsi skincare, di mana
tren kecantikan dan rekomendasi dari komunitas daring dampak besar pada
keputusan pembelian konsumen.. Generasi Z, sebagai pengguna aktif media
sosial, lebih selektif saat memilih produk dan cenderung mencari ulasan
sebelum melakukan pembelian. Sebanyak 72% dari mereka membaca ulasan
daring untuk mempertimbangkan keputusan pembelian (Rahmawati &
Pradana, 2024). Merek Skintific telah memanfaatkan platform digital seperti
TikTok dan Instagram untuk meningkatkan daya tarik produknya serta
membangun interaksi yang erat dengan konsumen. Namun, meningkatnya
intensitas persaingan dalam industri skincare menuntut pemahaman yang
mendalam mengenai faktor-faktor yang mendukung loyalitas merek, guna
mengidentifikasi elemen-elemen yang memengaruhi keputusan pembelian

konsumen dan mempertahankan kesetiaan mereka terhadap produk.



Brand awareness merupakan salah satu determinan utama yang
berperan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Menurut
Kotler (2017), brand awareness mencerminkan ukuran persepsi konsumen
dan memori dalam berbagai situasi. Merek dengan tingkat brand awareness
yang tinggi lebih mungkin dipilih oleh konsumen dibandingkan dengan
merek yang tidak dikenal. Generasi Z, yang aktif dalam mengonsumsi konten
digital, lebih mudah mengenali merek yang memiliki eksposur luas di media
sosial. Studi yang dilakukan oleh We Are Social (2023) menunjukkan bahwa
68% konsumen muda di Indonesia memilih suatu produk berdasarkan
popularitasnya di media sosial. Keberadaan digital yang kuat memungkinkan
merek untuk meningkatkan visibilitas dan membangun persepsi positif di
benak konsumen. Dalam industri skincare, brand awareness tidak hanya
mencakup kesadaran merek, tetapi juga pengakuan kualitas dan manfaat dari
produk yang ditawarkan. Merek yang berhasil membangun tingkat kesadaran
merek yang tinggi cenderung lebih efektif dalam menarik minat konsumen
serta membentuk loyalitas yang berkelanjutan.

Keterlibatan merek dalam interaksi digital atau social brand
engagement juga berperan penting dalam membentuk perilaku konsumen.
Konsumen Generasi Z memiliki kecenderungan untuk lebih terlibat dengan
merek yang menawarkan pengalaman interaktif melalui platform media
sosial. Interaksi ini dapat berupa menyukai, mengomentari, berbagi konten,
hingga mengikuti tren yang diinisiasi oleh merek. Cheung et al. (2020)

menemukan bahwa partisipasi sosial dalam suatu merek melalui media digital



dapat meningkatkan hubungan emosional antara konsumen dan produk.
Penyajian konten yang relevan dan menarik mampu membangun hubungan
emosional yang lebih kuat antara merek dan konsumen, yang pada akhirnya
dapat meningkatkan potensi terjadinya keputusan pembelian.. Strategi
pemasaran berbasis engagement tidak hanya bertujuan untuk menarik
perhatian konsumen, tetapi juga membangun komunitas yang loyal terhadap
suatu merek. Dalam konteks industri kecantikan, social brand engagement
menjadi elemen yang krusial karena konsumen cenderung mencari
rekomendasi dari komunitas mereka sebelum membuat keputusan pembelian.

Hubungan emosional dengan merek atau brand attachment adalah
faktor penting lain dalam membentuk purchase intention. Konsumen dengan
ikatan emosional yang tinggi terhadap merek mereka cenderung
menunjukkan lebih banyak kesetiaan dan cenderung membeli berulang kali.
Swaminathan et al. (2009) menjelaskan bahwa brand attachment terbentuk
melalui pengalaman positif yang dialami konsumen terhadap suatu produk
atau layanan. Kepercayaan dan kenyamanan yang diberikan oleh suatu merek
dapat memperkuat keterikatan emosional ini. Zeqiri et al. (2025) menemukan
bahwa pemasaran media sosial memiliki dampak positif terhadap brand
awareness, brand engagement, dan purchase intention. Penelitian ini juga
menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen dengan merek dapat
meningkatkan niat pembelian. Dalam industri skincare, brand attachment

dapat terbentuk melalui berbagai faktor seperti efektivitas produk,



pengalaman penggunaan yang menyenangkan, serta identifikasi merek
dengan gaya hidup atau nilai-nilai pribadi konsumen.

Skintific telah berhasil membangun citra merek yang kuat melalui
strategi pemasaran digitalnya, tetapi tantangan utama yang dihadapi adalah
mempertahankan loyalitas pelanggan serta meningkatkan purchase intention
dalam kondisi persaingan yang semakin kompetitif. Generasi Z dikenal
sebagai konsumen yang kritis dan sering membandingkan berbagai merek
sebelum mengambil keputusan pembelian. Preferensi konsumen terhadap
suatu produk tidak semata-mata ditentukan oleh harga dan kualitas,
melainkan turut dipengaruhi oleh rekomendasi dari lingkungan sosial, ulasan
daring, serta pengalaman individu dalam menggunakan produk tersebut.
Merek yang ingin mempertahankan pangsa pasarnya tidak hanya perlu
meningkatkan brand awareness dan social brand engagement, tetapi juga
harus membangun keterikatan emosional yang lebih dalam dengan
konsumennya.

Penelitian mengenai brand awareness, social brand engagement, dan
purchase intention tersebar luas dalam konteks berbagai industri. Kajian
empiris memiliki hubungan terbatas dengan faktor -faktor ini di industri
skincare khususnya di kalangan Generasi Z, terutama di Kabupaten Klaten,
masih terbatas. Penelitian ini bertujuan untuk menggali secara lebih
mendalam pengaruh kesadaran merek (brand awareness) dan keterlibatan
merek di media sosial (social brand engagement) terhadap niat pembelian

(purchase intention), dengan keterikatan merek (brand attachment) sebagai



variabel moderasi dalam hubungan tersebut. Temuan dari studi ini diharapkan
dapat memberikan kontribusi dalam perumusan strategi pemasaran yang
lebih optimal, khususnya dalam upaya membangun hubungan jangka panjang
dengan konsumen serta meningkatkan daya saing merek di tengah persaingan
pasar yang kian kompetitif.

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, penelitian ini mengusung
judul: “Pengaruh Brand Awareness dan Social Brand Engagement
terhadap Purchase Intention dengan Brand Attachment sebagai Variabel
Moderasi pada Produk Skincare Skintific di Kalangan Generasi Z di
Kabupaten Klaten.”

1.2 Alasan Pemilhan Judul

1.2.1 Alasan Subjektif
a) Keterkaitan pada Gen Z dan Skincare: Minat terhadap perilaku
konsumen Gen Z yang unik dan digital-savvy, serta relevansi produk
skincare dalam kehidupan mereka.
b) Pengaruh Media Sosial: Keinginan untuk memahami bagaimana
strategi pemasaran digital mempengaruhi niat pembelian Gen Z.
c) Relevansi Akademik: Topik ini sesuai dengan latar belakang akademik

penulis di bidang pemasaran dan perilaku konsumen.

1.2.2 Alasan Objektif
a) Tren Pasar yang Relevan: Pertumbuhan industri skincare di Indonesia,
khususnya di kalangan Gen Z, menjadikan topik ini relevan untuk

memahami preferensi konsumen.



b) Konteks Lokal yang Belum Dieksplorasi: Penelitian tentang merek

skincare di Kabupaten Klaten, khususnya di kalangan Gen Z, masih

jarang dilakukan.

c) Kompleksitas Variabel: Hubungan kompleks antara brand awareness,

social brand engagement, purchase intention, dan brand attachment

memberikan wawasan teoritis dan praktis yang mendalam.

1.3 Penegasan Judul

Sebelum melakukan penelitian, memahami konsep -konsep utama

diperlukan untuk memastikan keakuratan dalam pemecahan masalah dan

kelancaran penelitian. Konsep yang digunakan dalam penelitian ini meliputi:

a)

b)

Brand Awareness (Kesadaran Merek)

Kesadaran merek merujuk pada tingkat pengenalan dan kemampuan
konsumen dalam mengingat merek Skintific. Semakin tinggi tingkat
kesadaran merek yang dimiliki konsumen, maka semakin besar
kemungkinan merek tersebut dipertimbangkan dalam  proses
pengambilan keputusan pembelian.

Social Brand Engagement (Keterlibatan Merek Sosial)

Keterlibatan merek mencerminkan interaksi antara konsumen dan merek
melalui media sosial seperti favorit, komentar, dan bagian konten.
Komitmen yang sangat berkomitmen dapat memperkuat hubungan

emosional dan meningkatkan niat beli.



c)

d)

Purchase Intention (Niat Pembelian)

Niat pembelian menggambarkan dorongan atau kecenderungan
psikologis konsumen untuk melakukan tindakan pembelian terhadap
suatu produk. Dalam penelitian ini, purchase intention dipengaruhi oleh
brand awareness, social brand engagement, dan brand attachment.
Brand Attachment (Keterikatan Merek)

Keterikatan merek menunjukkan hubungan emosional antara konsumen
dan merek. Sebagai variabel moderasi, brand attachment memperkuat
hubungan brand awareness dan social brand engagement terhadap niat

pembelian.

1.4 Batasan Masalah

Penelitian ini memiliki sejumlah batasan tertentu guna memperjelas arah

fokus

diteta

a)

b)

c)

serta cakupan kajian yang dilakukan. Adapun batasan-batasan yang
pkan dalam studi ini adalah sebagai berikut:

Subjek Penelitian: Penelitian ini berfokus pada Generasi Z (usia 18-28
tahun) yang berdomisili di Kabupaten Klaten dan memiliki
pengalaman atau minat dalam menggunakan produk Skincare
Skintific.

Objek Penelitian: Objek dalam penelitian ini difokuskan pada produk
skincare merek Skintific yang digunakan oleh konsumen dari kalangan
Generasi Z yang berdomisili di Kabupaten Klaten.

Variabel yang Diteliti:



1) Variabel Independen (X1): Brand Awareness (Kesadaran
Merek).
2) Variabel Independen (X2): Social Brand Engagement
(Keterlibatan Merek di Media Sosial).
3) Variabel Dependen (Y): Purchase Intention (Niat Pembelian).
4) Variabel Moderasi (M): Brand Attachment (Keterikatan Merek).
d) Batasan Geografis dan Waktu Penelitian ini dilakukan pada tahun 2025
dan hanya mencakup ranah Kabupaten Klaten, sehingga hasil
penelitian ini hanya berlaku untuk wilayah ini dan mungkin tidak
menggeneralisasi ke wilayah lain.

Penetapan batasan masalah ini diharapkan dapat membantu penelitian
agar lebih terarah dan mendalam dalam mengkaji pengaruh brand awareness,
social brand engagement, serta brand attachment terhadap niat pembelian
produk Skintific pada kalangan Generasi Z di Kabupaten Klaten.

1.5 Rumusan Masalah

Berdasarkan keterbatasan masalah, masalah utama dapat dirumuskan
sebagai berikut:

a) Bagaimana pengaruh brand awareness terhadap purchase intention
produk skincare Skintific di kalangan generasi Z di Kabupaten Klaten?

b) Bagaimana pengaruh social brand engagement terhadap purchase
intention produk skincare Skintific di kalangan generasi Z di Kabupaten

Klaten?
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c) Bagaimana peran brand attachment dalam memoderasi hubungan
antara brand awareness dan purchase intention produk skincare
Skintific di kalangan generasi Z di Kabupaten Klaten?

d) Bagaimana peran brand attachment dalam memoderasi hubungan
antara social brand engagement dan purchase intention produk skincare
Skintific di kalangan generasi Z di Kabupaten Klaten?

1.6 Tujuan Penelitian
Secara umum, tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi,
menguji, serta menyajikan bukti empiris yang relevan terkait objek yang
diteliti. Secara lebih spesifik, tujuan penelitian ini mencakup hal-hal berikut:

a) Mengkaji sejauh mana pengaruh brand awareness terhadap niat
pembelian produk skincare merek Skintific di kalangan Generasi Z yang
berdomisili di Kabupaten Klaten..

b) Untuk menganalisis pengaruh social brand engagement terhadap
purchase intention produk skincare Skintific di kalangan generasi Z di
Kabupaten Klaten.

c) Menguji peran brand attachment dalam memoderasi hubungan antara
brand awareness dan purchase intention produk skincare Skintific di
kalangan generasi Z di Kabupaten Klaten.

d) Menguji peran brand attachment dalam memoderasi hubungan antara
social brand engagement dan purchase intention produk skincare

Skintific di kalangan generasi Z di Kabupaten Klaten.
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1.7 Manfaat Penelitian
Berikut adalah manfaat yang diperoleh dari penelitian ini:
a) Manfaat Teoritis
1) Pengembangan llmu Pemasaran
Penelitian ini memberikan kontribusi pada literatur pemasaran
dengan mengkaji hubungan antara brand awareness, social
brand engagement, dan purchase intention, sambil
mempertimbangkan brand attachment sebagai variabel moderasi.
Penelitian ini khususnya relevan dalam konteks merek skincare
dan segmen Gen Z di Indonesia
2) Referensi Bagi Penelitian Selanjutnya
Hasil dari penelitian ini dapat dijadikan pegangan bagi peneliti
lain yang berminat untuk mengeksplorasi variabel serupa di
sektor industri yang berbeda atau di antara segmen demografis
yang lain.
b) Manfaat Praktis
a) Bagi Perusahaan
a. Memberikan panduan strategis kepada perusahaan dalam
meningkatkan kesadaran merek dan keterlibatan media
sosial untuk memperkuat niat pembelian konsumen.
b. Memberikan wawasan tentang pentingnya menciptakan
keterikatan ~ emosional  (brand  attachment)  untuk

memperkuat hubungan antara merek dan konsumen.
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b) Bagi Pemasar dan Praktisi Branding

a. Membantu praktisi pemasaran memahami  perilaku
konsumen Gen Z, sehingga dapat merancang strategi
pemasaran berbasis digital yang lebih efektif.

b. Menyediakan bukti empiris tentang efektivitas social brand
engagement melalui  platform media sosial untuk
meningkatkan loyalitas dan niat pembelian.

c) Bagi Konsumen

a. Memberikan pemahaman kepada konsumen mengenai
betapa pentingnya kesadaran dan keterlibatan sosial dengan
merek saat memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan
mereka.

b. Mendorong konsumen agar lebih kritis dalam menjalin

hubungan dengan merek melalui platform media sosial



BAB YV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Hasil analisis data dan pembahasan dalam penelitian ini menunjukan
bahwa Brand Awareness dan Social Brand Engagement memberikan pengaruh
signifikan terhadap Purchase Intention, dengan Brand Attachment berperan
sebagai variabel moderasi pada produk skincare Skintific di kalangan
Generasi Z di Kabupaten Klaten. Penelitian ini secara keseluruhan
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran merek dan keterlibatan
sosial konsumen dengan merek, semakin besar kecenderungan mereka untuk
berniat membeli produk tersebut. Selain itu, keterikatan emosional konsumen
terhadap merek (Brand Attachment) memperkuat hubungan antara kesadaran
merek serta keterlibatan sosial dengan niat pembelian. Berikut adalah poin-
poin utama yang dirangkum dari hasil penelitian ini:

5.1.1 Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Intention
Hasil penelitian mengungkapkan bahwa Brand Awareness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Ini mengindikasikan
bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap merek Skintific,
semakin besar kemungkinan mereka melakukan pembelian. Generasi Z
cenderung memilih produk yang populer dan memiliki reputasi baik,
terutama yang dikenal melalui media sosial, karena mereka lebih

mempercayai ulasan serta rekomendasi dari komunitas digital mereka.

94
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5.1.2 Pengaruh Social Brand Engagement terhadap Purchase Intention
Keterlibatan merek di media sosial (Social Brand Engagement)
terbukti memberikan dampak positif dan signifikan terhadap niat beli
(Purchase Intention). Dengan kata lain, semakin sering konsumen
berinteraksi dengan merek Skintific seperti menyukai, mengomentari, atau
membagikan konten semakin tinggi kemungkinan mereka untuk melakukan
pembelian. interaksi ini membantu membangun kedekatan emosional antara
konsumen dan merek, yang pada akhirnya memperkuat kepercayaan dan
daya tarik terhadap produk yang dipromosikan.
5.1.3 Moderasi Brand Attachment terhadap Hubungan Brand Awareness
dan Purchase Intention
Brand Attachment berperan sebagai variabel moderasi yang
memperkuat keterikatan antara Brand Awareness dan Purchase Intention.
Artinya, tingkat kesadaran merek yang tinggi akan lebih signifikan dalam
mempengaruhi niat beli ketika konsumen memiliki keterikatan emosional
yang kuat dengan merek tersebut. Konsumen yang merasakan ikatan
emosional dengan Skintific cenderung lebih setia dan lebih berpeluang
melakukan pembelian ulang dibandingkan mereka yang hanya mengenal
merek tanpa adanya koneksi emosional.
5.1.4 Moderasi Brand Attachment terhadap Hubungan Social Brand
Engagement dan Purchase Intention
Brand Attachment berperan sebagai variabel moderasi yang
memperkuat keterikatan antara Social Brand Engagement dan Purchase

Intention. Ini berarti, semakin aktif konsumen berinteraksi dengan merek
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Skintific di platform digital, semakin besar pengaruhnya terhadap niat beli,
terutama ketika mereka memiliki keterikatan emosional yang kuat dengan
merek tersebut. Konsumen yang merasa terhubung secara emosional dengan
Skintific cenderung lebih mempercayai produk dan lebih termotivasi untuk
melakukan pembelian.

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa Brand
Awareness dan Social Brand Engagement memiliki dampak signifikan
terhadap Purchase Intention, dengan Brand Attachment memperkuat
hubungan tersebut. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran
melalui media sosial dan pembangunan ikatan emosional dengan konsumen
menjadi elemen kunci dalam mendorong minat beli produk skincare,
khususnya di kalangan Generasi Z.

5.2 IMPLIKASI MANAJERIAL
Merujuk pada temuan penelitian mengenai pengaruh Brand Awareness
dan Social Brand Engagement terhadap Purchase Intention, dengan Brand
Attachment sebagai variabel moderasi pada produk skincare Skintific di
kalangan Generasi Z di Kabupaten Klaten, terdapat sejumlah implikasi
manajerial yang dapat diimplementasikan oleh perusahaan. Implikasi tersebut
bertujuan untuk meningkatkan efektivitas strategi pemasaran dan mendorong
pertumbuhan penjualan. Beberapa implikasi yang dapat diterapkan meliputi:
5.2.1 Strategi Peningkatan Brand Awareness
Penelitian ini mengungkapkan bahwa Brand Awareness berkontribusi
positif terhadap Purchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat

kesadaran yang lebih tinggi terhadap merek Skintific akan meningkatkan
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kemungkinan konsumen untuk berniat membeli produk tersebut. Untuk

mendukung hal ini, perusahaan disarankan untuk :

a. Meningkatkan Kampanye Digital Marketing
Memaksimalkan strategi pemasaran digital melalui platform seperti
Instagram, TikTok, dan YouTube dengan menyajikan konten menarik dan
edukatif yang menyoroti keunggulan produk.

b. Berkolaborasi dengan Influencer dan Key Opinion Leaders (KOL)
Berkolaborasi dengan influencer kecantikan yang memiliki banyak
pengikut dari Generasi Z untuk meningkatkan eksposur merek dan
membangun citra positif.

c. Meningkatkan Ketersediaan Produk di E-Commerce
Bekerja sama dengan platform e-commerce seperti Shopee dan
Tokopedia untuk mempermudah konsumen dalam mengakses dan
membeli produk, sehingga meningkatkan potensi penjualan.

5.2.2 Optimalisasi Social Brand Engagement

Temuan penelitian menunjukkan bahwa Social Brand Engagement

berperan signifikan dalam meningkatkan niat beli konsumen, sehingga

perusahaan perlu meningkatkan interaksi dengan pelanggan melalui

strategi berikut:

1) Meningkatkan Interaksi di Media Sosial
Mengadakan live streaming, giveaway, dan sesi tanya jawab dengan
konsumen untuk meningkatkan engagement dan membangun
hubungan yang lebih dekat.

2) Menggunakan User-Generated Content (UGC)

Mendorong konsumen untuk membagikan pengalaman mereka
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menggunakan produk Skintific dengan memberikan insentif berupa
diskon atau hadiah bagi yang membuat konten review terbaik.
Membangun Komunitas Konsumen

Membentuk forum diskusi atau grup di media sosial bagi pengguna
produk Skintific agar mereka merasa lebih terhubung dengan merek

dan saling berbagi pengalaman.

5.2.3 Penguatan Brand Attachment sebagai Faktor Moderasi

Brand Attachment terbukti dapat memperkuat hubungan antara Brand

Awareness dan Social Brand Engagement dengan Purchase Intention.

Oleh karena itu, perusahaan perlu mendorong keterikatan emosional

konsumen terhadap merek melalui strategi seperti berikut :

a)

b)

Menciptakan Identitas Merek yang Kuat

Mengomunikasikan nilai-nilai merek yang sesuai dengan preferensi
dan gaya hidup Generasi Z, seperti kepedulian terhadap lingkungan,
penggunaan bahan alami, dan keberlanjutan.

Meningkatkan Kualitas Produk dan Layanan

Mempertahankan kualitas produk, menciptakan inovasi baru yang
selaras dengan kebutuhan konsumen, serta menyediakan layanan

pelanggan yang responsif dan bersahabat.

5.2.4 Implementasi Strategi Pemasaran Berbasis Data

Berdasarkan hasil penelitian, perusahaan perlu menerapkan

pemasaran berbasis data untuk mengoptimalkan strategi yang

diterapkan. Hal ini dapat dilakukan dengan:
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a. Menganalisis Tren Konsumen
Menggunakan data dari media sosial dan e-commerce untuk
memahami preferensi dan perilaku konsumen, sehingga kampanye
pemasaran dapat lebih tepat sasaran.
b. Menggunakan Teknologi Kecerdasan Buatan (AI)
Memanfaatkan Al dalam merekomendasikan produk kepada
konsumen berdasarkan riwayat pencarian dan pembelian mereka di
e-commerce.
c. Memantau dan Mengevaluasi Strategi Pemasaran
Secara rutin mengukur efektivitas strategi pemasaran dengan
melihat metrik seperti engagement rate, conversion rate, dan
customer retention untuk terus melakukan perbaikan strategi.
Dengan mengimplementasikan berbagai strategi manajerial ini,
Skintific dapat memperkuat posisinya di industri skincare, membangun
loyalitas pelanggan yang lebih kuat, serta mendorong peningkatan niat

pembelian di kalangan Generasi Z.
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5.3 SARAN

Berdasarkan temuan yang diperoleh dalam penelitian ini, ada beberapa

rekomendasi yang dapat diusulkan untuk mendukung pengembangan strategi

pemasaran dan penelitian di masa mendatang, yaitu sebagai berikut:

5.3.1 Saran bagi Perusahaan dan Pemasar

a)

b)

Meningkatkan Brand Awareness

Skintific perlu memperkuat strategi pemasaran digital, khususnya
melalui media sosial seperti Instagram dan TikTok, agar semakin
banyak Generasi Z yang mengenal merek ini. Kampanye pemasaran
yang menarik, kolaborasi dengan influencer, serta penggunaan iklan
berbayar dapat meningkatkan eksposur merek di kalangan konsumen
muda.

Mengoptimalkan Social Brand Engagement

Perusahaan harus lebih aktif dalam membangun interaksi dengan
konsumen melalui konten-konten interaktif seperti giveaway, live
streaming, Q&A, dan diskusi seputar perawatan kulit. Hal ini dapat
memperkuat keterlibatan sosial dan mendorong konsumen untuk lebih
percaya serta loyal terhadap produk Skintific.

Memperkuat Brand Attachment

Selain meningkatkan kesadaran merek dan keterlibatan di media sosial,
Skintific juga perlu membangun hubungan emosional yang lebih
mendalam dengan konsumennya. Ini bisa dicapai dengan merancang
nilai merek yang selaras dengan gaya hidup dan aspirasi Generasi Z,
serta memastikan setiap interaksi dengan merek memberikan

pengalaman yang berkesan dan positif.
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Meningkatkan Kepercayaan Konsumen

Perusahaan harus terus menjaga kualitas produk dan meningkatkan
transparansi dalam informasi kandungan serta manfaat produk.
Testimoni pengguna, sertifikasi resmi, serta strategi komunikasi yang
jujur dan terbuka dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap

produk Skintific.

5.3.2 Saran bagi Penelitian Selanjutnya

a)

b)

Penambah Variabel Lain

Penelitian ini terbatas pada variabel Brand Awareness, Social Brand
Engagement, Brand Attachment, dan Purchase Intention. Penelitian
mendatang dapat mempertimbangkan penambahan variabel lain seperti
Electronic Word of Mouth (e-WOM), Perceived Quality, atau Brand
Trust untuk memperluas pemahaman tentang faktor-faktor yang
memengaruhi niat beli konsumen.

Perluasan Objek Penelitian

Saat ini, penelitian hanya berfokus pada Generasi Z di Kabupaten
Klaten. Agar hasilnya lebih general dan relevan secara luas, penelitian
berikutnya dapat diperluas ke wilayah yang lebih besar, misalnya di
tingkat provinsi atau nasional.

Penggunaan Pendekatan Kualitatif

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
survei. Penelitian selanjutnya bisa mempertimbangkan pendekatan

kualitatif, seperti wawancara mendalam atau focus group discussion
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(FGD), untuk mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam tentang
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
d) Perbandingan dengan Merek Skincare Lain
Agar mendapatkan wawasan yang lebih luas, penelitian mendatang
bisa membandingkan Skintific dengan merek skincare lain yang
menargetkan segmen pasar serupa. Perbandingan ini dapat membantu
mengidentifikasi strategi pemasaran yang lebih efektif dan kompetitif.
Dengan menerapkan rekomendasi-rekomendasi tersebut, diharapkan
perusahaan dapat mengoptimalkan strategi pemasarannya, serta penelitian ke
depan dapat memberikan kontribusi lebih dalam dalam memahami perilaku

konsumen terhadap produk skincare.
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