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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh konten visual dan brand 
awareness pada keputusan pembelian produk ouraqila skincare dengan brand trust 
sebagai pemediasi. Penelitian ini dilakukan pada konsumen ouraqila.id berjumlah 
227 orang dengan teknik sampling non probability sampling, yaitu purposive 
sampling. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner. Teknik analisis data 
menggunakan analisis jalur dengan metode SEM-PLS menggunakan software 
SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten visual dan brand 
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 
konten visual dan brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand trust, brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian, konten visual dan brand awareness berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian yang di mediasi oleh brand trust. 
 
Kata Kunci: Konten Visual, Brand Awareness, Brand Trust, Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

This study aims to determine the effect of visual content and brand 
awareness on purchase decisions of Ouraqila skincare products with brand trust as 
a mediator. This research was conducted on 227 consumers of ouraqila.id using 
non-probability sampling techniques, namely purposive sampling. Data collection 
techniques use questionnaires. Data analysis techniques use path analysis with the 
SEM-PLS method using SmartPLS software. The results of the study show that 
visual content and brand awareness have a positive and significant effect on 
purchase decisions, visual content and brand awareness have a positive and 
significant effect on brand trust, brand trust has a positive and significant effect on 
purchase decisions, visual content and brand awareness have a positive and 
significant effect on purchase decisions mediated by brand trust. 

Keywords: Visual Content, Brand Awareness, Brand Trust, Purchase Decision 
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A. PENDAHULUAN 

1. Latar Belakang 

Industri skincare di Indonesia juga mengalami pertumbuhan pesat, dengan 

kesadaran merawat kulit yang meningkat tajam sejak COVID-19, menjadikan 

Indonesia negara dengan kesadaran merawat kulit tertinggi kedua di dunia 

(Euromonitor, 2020). Kemajuan teknologi dan perkembangan akses informasi era 

digital turut andil dalam menjadikan skincare bagian dari gaya hidup masyarakat 

Indonesia, dengan Instagram sebagai salah satu media sosial yang paling banyak 

digunakan untuk mempromosikan produk dan menunjukkan gaya hidup hedonis 

(Tansia et al., 2022). Laporan We Are Social menunjukkan bahwa jumlah pengguna 

aktif media sosial di Indonesia mencapai 167 juta orang pada Januari 2023, setara 

dengan 60,4% dari populasi, yang menyimpan potensi besar bagi bisnis untuk 

berkembang. Persaingan bisnis yang semakin ketat membuat perusahaan 

membutuhkan pemasaran efektif, dan media sosial menjadi media yang efektif 

karena jangkauannya luas dan biaya relatif murah (Prasetya et al., 2021).  

Oleh karena itu, perusahaan perlu memanfaatkan media sosial untuk 

menjangkau konsumen dan mempromosikan produk atau jasa mereka (Arifianto et 

al., 2020).Konten visual merupakan salah satu aspek dalam media sosial yang 

berpengaruh terhadap daya tarik dan minat beli konsumen. Berbagai media yang 

berkembang mengikuti perkembangan teknologi memungkinkan pembelajar untuk 

memilih media yang cocok dan disukai, termasuk penggunaan berbagai ilustrasi 

visual (Hagijanto, 2021). Infografis juga dapat digunakan sebagai media visual 

untuk menampung berita-berita dan dapat mempengaruhi ketertarikan pembaca 

(Aditya et al., 2021).  

CV Alba Natura yang dikenal dengan akun Instagram @ouraqila.id 

merupakan salah satu perusahaan yang memanfaatkan media sosial sebagai media 

promosi. Berdasarkan data penjualan dari Owner @ouraqila.id, perusahaan ini 

mengalami pertumbuhan yang pesat dalam beberapa tahun terakhir. Penjualan 

mengalami kenaikan signifikan dari 4% di tahun 2017 menjadi 21% di tahun 

2020. Tren positif ini terus berlanjut hingga tahun 2022 dengan kenaikan mencapai 

47%.Namun, di tahun 2023, penjualan Ouraqila mengalami penurunan dari tahun 
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sebelumnya menjadi 30%. Penurunan penjualan Ouraqila di tahun 2023 mungkin 

disebabkan oleh rendahnya brand awareness di antara konsumen. 

Brand awareness mengacu pada tingkat kesadaran konsumen terhadap 

suatu merek. Konsumen yang memiliki brand awareness tinggi lebih cenderung 

mengenali merek, mengingat produk-produknya, dan mempertimbangkannya saat 

melakukan pembelian. Menurut Hakiki (2016) brand awareness sebagai 

kemampuan pelanggan potensial untuk mengenali atau mengingat merek tersebut 

yang merupakan bagian dari kategori produk tersebut. Brand awareness merupakan 

langkah awal untuk membangun brand trust. Ketika konsumen mengenal dan 

memahami merek, mereka lebih mungkin untuk mempercayainya.Namun, penting 

untuk dicatat bahwa brand awareness tidak secara otomatis menjamin brand 

trust. Konsumen mungkin sadar akan merek, tetapi mereka belum tentu 

mempercayainya. Brand trust merupakan keyakinan konsumen terhadap suatu 

merek bahwa merek tersebut dapat dipercaya, konsisten, jujur, kompeten, dan akan 

bertindak demi kepentingan terbaik konsumen.  

Tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap merek dikaitkan dengan 

kecenderungan konsumen untuk menawarkan kata positif dari mulut ke mulut 

dalam literatur sebelumnya (Karjaluoto et al., 2016). Saat ini, merek memainkan 

peran penting dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan serta 

memenuhi tujuan penjualan (Khan et al. 2020). Pentingnya brand awareness dan 

brand trust dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen telah banyak 

dibuktikan oleh berbagai penelitian. Konsumen yang memiliki brand awareness 

tinggi lebih cenderung mengenali merek,mengingat produk-produknya, dan 

mempertimbangkannya saat melakukan pembelian. Konsumen yang memiliki 

brand trust tinggi cenderung percaya pada kualitas produk dan layanan merek, dan 

lebih bersedia untuk membelinya. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor-

faktor seperti preferensi pribadi, pengalaman sebelumnya, pengaruh sosial, dan 

faktor situasional (Warto and Arif, 2020).  

Menurut Kotler (2012:166) keputusan pembelian merupakan suatu proses 

keputusan yang dilakukan oleh konsumen, dimana konsumen tersebut yang secara 

aktual melakukan pembelian terhadap suatu produk. Pada penelitian Ramadhan et 

al., (2023) diperoleh bahwa konten Instagram berpengaruh positif terhadap 
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keputusan pembelian, demikian juga penelitian Saputra et al., (2024) bahwa 

kualitas visual konten yang diposting dalam sosial media suatu brand berpengaruh 

positif terhadap brand awareness, yang pada akhirnya juga akan meningkatkan 

keputusan pembelian. Sedangkan penelitian Ul Huda et al., (2024) diperoleh konten 

tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Pada Usaha Kecil 

Menengah Di Media Sosial. Pada penelitian Karpenka et al. (2021) menemukan 

bahwa konten visual tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand trust. 

Meskipun konten visual dapat meningkatkan kesadaran merek, pengaruhnya 

terhadap kepercayaan merek tidak dapat diukur secara signifikan. Sementara dalam 

penelitian Istikhomah et al. (2023) ditemukan brand awareness berpengaruh dan 

tidak signifikan terhadap keputusan pembelian dan strategi marketing mix tidak 

berpengaruh dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Riadi et al. (2023) dalam penelitiannya menunjukan bahwa brand trust tidak 

dapat memediasi pengaruh konten visual. Penelitian menunjukkan bahwa muatan 

unsur komunikasi visual tersebut membentuk brand trust, tetapi brand trust tidak 

dapat memediasi pengaruh konten visual pada keputusan pembelian konsumen. 

Sementara pada penelitian Erawati et al., (2024) diperoleh bahwa kepercayaan 

merek berpengaruh positif pada keputusan pembelian dan memediasi hubungan 

variasi produk dengan keputusan pembelian. Namun kepercayaan merek tidak 

dapat memediasi hubungan dukungan selebriti terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan uraian di atas,dengan adanya ketidakstabilan jumlah penjualan 

pada Ouraqila Skincare dan juga Kesenjangan Penelitian tentang Pengaruh Konten 

Visual, Brand Awareness, dan Brand Trust menarik untuk dilakukan penelitian. 

karena industri skincare di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat, dan media 

sosial menjadi media promosi yang efektif. Konten visual dan brand awareness 

merupakan faktor penting yang dapat memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Brand trust juga penting untuk membangun hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan dan memenuhi tujuan penjualan. 

2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka pokok permasalahan yang 

di teliti dalam penelitian ini adalah untuk melihat “Pengaruh Konten Visual dan 

Brand Awarenes Pada Keputusan Pembelian Produk Ouraqila Skincare dengan 
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Brand trust Sebagai Pemediasi” , dan mendapatkan beberapa rumusan masalah 

sebagai berikut : 

a. Apakah Konten Visual berpengaruh terhadap keputusan pembelian ? 

b. Apakah Brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian ? 

c. Apakah Konten Visual berpengaruh terhadap brand trust ? 

d. Apakah Brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian ?   

e. Apakah Brand trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian ? 

f. Apakah konten visual berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui 

Brand trust sebagai variabel mediasi ? 

g. Apakah Brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui 

Brand trust sebagai mediasi ? 

3. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui Pengaruh Konten Visual 

dan Brand Awarenes Pada Keputusan Pembelian Produk Ouraqila Skincare dengan 

Brand trust Sebagai Pemediasi. Adapun tujuan khusus dari penelitian ini adalah : 

a. Menganalisis dan menguji pengaruh konten visual terhadap keputusan 

pembelian. 

b. Menganalisis dan menguji pengaruh brand awareness terhadap keputusan 

pembelian. 

c. Menganalisis dan menguji pengaruh konten visual terhadap brand trust. 

d. Menganalisis dan menguji pengaruh brand awareness terhadap keputusan 

pembelian.   

e. Menganalisis dan menguji pengaruh brand trust terhadap keputusan 

pembelian. 

f. Menganalisis dan menguji pengaruh konten visual terhadap keputusan 

pembelian melalui brand trust sebagai variabel mediasi. 

g. Menganalisis dan menguji pengaruh brand awareness terhadap keputusan 

pembelian melalui brand trust sebagai mediasi. 

4. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi berbagai pihak, 

diantara lain : 
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a. Manfaat Teoritis 

 Penelitian ini dapat bermanfaat sebagai referensi dan tambahan 

wawasan yang dapat meningkatkan ilmu pengetahuan mengenai Pengaruh 

Konten Visual dan Brand Awarenes Pada Keputusan Pembelian Produk 

Ouraqila Skincare dengan Brand trust Sebagai Variabel Mediasi. Selain itu, 

dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat menghasilkan perspektif baru 

dalam menjelaskan pengaruh dari konten visual, Brand awareness, Brand trust 

dan keputusan pembelian. 

b. Manfaat Praktis  

Penelitian ini dapat membantu pihak merek pada bidang perawatan 

kulit terutama dengan bahan yang alami dalam mengambil kebijakan yang 

berkenaan dengan membangun konten visual sebagai sarana promosi dan dapat  

pembelian sebagai latar belakangnya.  

B. KAJIAN PUSTAKA 

1. Penelitian Terdahulu 

 Ada berbagai penelitian yang relevant dengan topik kajian ini, 

diantaranya pada penelitian Widiyastuti, (2022) tentang Pengaruh  Konten  

Post,  Celebrity  Endorsment,  dan  Testimoni  terhadap Keputusan Beli Produk 

Pakaian Wanita di Sulawesi Tenggara. Diperoleh hasil bahwa konten post dan 

celebrity endorsement memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan beli 

konsumen online. Sedangkan penelitian Kioek, (2022) mengenai pengaruh 

Instagram dan EWOM Terhadap Minat dan Keputusan Pembelian Konsumen 

Produk Skincare, hasil penelitian didapati bahwa media sosial instagram 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli, media sosial instagram 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen,  

 Dalam penelitian Rosmayanti (2023) yang membahas mengenai 

Pengaruh Brand image Dan Brand awareness Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Mixue diperoleh hasil bahwa variabel brand awareness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil uji 

simultan menunjukkan terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara 

brand image dan brand awareness terhadap keputusan pembelian konsumen 
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Mixue. Kemudian pada penelitian Satria (2022) , mengenai Pengaruh Brand 

image dan Brand awareness Terhadap Keputusan Pembelian Produk Sariayu 

Martha Tilaar di Kota Surabaya, bahwa keputusan pembelian produk Kosmetik 

atau Skincare Sariayu Martha Tilaar dipengaruhi secara positif dan signifikan 

oleh variabel brand image dan brand awareness.  

 Sujana (2023) Pada penelitiannya diperoleh hasil bahwa brand 

engagement berpengaruh terhadap brand loyalty dan brand trust, brand trust 

berpengaruh terhadap brand loyalty dan brand engagement berpengaruh 

terhadap brand loyalty melalui brand trust sebagai mediasi. Sedangkan brand 

experience tidak berpengaruh terhadap brand loyalty dan brand trust secara 

langsung dan brand experience tidak berpengaruh terhadap brand loyalty 

melalui mediasi brand trust. Sementara dalam penelitian Affandi (2023) , yang 

menganalisis peran brand trust dalam memediasi Brand image dan E-Service 

Quality terhadap Customer Loyaity, Memperoleh hasil brand trust memediasi 

pengaruh positif dan signifikan brand image terhadap customer loyalty, brand 

trust memediasi pengaruh positif dan signifikan e-service quality terhadap 

customer loyalty.  

2. Tinjauan Teori 

a. Teori S-O-R (Stimulus Organism Response Theory) 

 Teori SOR (Stimulus-Organism-Response) yang dikemukakan oleh 

Hovland et al. pada tahun 1953 menyatakan bahwa manusia memiliki jiwa 

yang meliputi komponen-komponen seperti sikap, opini, perilaku, kognisi, 

afeksi, dan konasi. Dalam teori ini, organisme dapat menghasilkan perilaku 

tertentu jika ada kondisi atau perilaku stimulus tertentu. Unsur-unsur dalam 

model ini adalah Stimulus (Pesan), Organism (Komunikan), dan Response 

(Efek). Menurut teori ini, media massa sangat berpengaruh dalam 

mempengaruhi penerima pesan, dan respon sesungguhnya juga dimodifikasi 

oleh organisme yang menanggapi stimulus dengan menunjukkan respon, 

sehingga dinamakan teori SOR (Sujatmiko et al., 2022). 

 Teori ini mendasarkan asumsi bahwa perubahan perilaku tergantung 

pada kualitas rangsangan (stimulus) yang berkomunikasi dengan organisme, 

seperti kredibilitas, kepemimpinan, dan gaya berbicara. Penelitian ini 
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menggunakan teori SOR yang berfokus pada stimulus (input), organism 

(proses), dan response (output) (Bigne et al., 2020). Stimulus dalam penelitian 

ini adalah informasi mengenai kualitas produk Skintific di Shopee, yang 

diterima oleh organisme dari lingkungan eksternal. Konsumen menginginkan 

manfaat dari produk yang mereka beli, termasuk produk skincare, yang 

menunjukkan pentingnya kualitas informasi dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

 Organism (proses) adalah proses internal seperti persepsi, proses 

informasi, dan evaluasi individu sebagai respon terhadap stimulus (Bigne et 

al., 2020). Dalam penelitian ini, online customer review dan online customer 

rating berperan sebagai bagian dari organism "proses" yang menghubungkan 

input (informasi produk) dengan output (respon atau perilaku pembelian) 

(Ardianti & Widiartanto, 2019). Response (output) adalah reaksi yang muncul 

setelah seseorang dipengaruhi oleh stimulus dan melalui proses internal, yang 

mencakup perilaku yang dapat diamati atau diukur, seperti keputusan tindakan 

atau respon emosional (Syafitri & Nugraheni et al., 2018). Perilaku pembelian 

sebagai output dalam penelitian ini dapat berupa keputusan untuk membeli 

produk, mencari lebih banyak informasi, atau menunda keputusan pembelian 

(Faradini, 2022). 

 Teori S-O-R digunakan dalam penelitian ini karena menghubungkan 

stimulus eksternal dengan respons konsumen, seperti konten visual dan brand 

awareness yang dapat mempengaruhi persepsi dan emosi konsumen. Dengan 

teori S-O-R, penelitian ini mengkaji bagaimana stimulus ini mempengaruhi 

proses internal konsumen (organism) dan akhirnya keputusan pembelian 

(response). Brand trust berfungsi sebagai variabel mediasi yang 

menghubungkan stimulus dengan respons, memungkinkan eksplorasi 

bagaimana kepercayaan terhadap merek terbentuk melalui stimulus eksternal 

dan mempengaruhi keputusan pembelian. Teori S-O-R memberikan kerangka 

kerja komprehensif untuk menganalisis berbagai faktor yang mempengaruhi 

perilaku konsumen, mengidentifikasi pengaruh langsung dan tidak langsung 

dari konten visual dan brand awareness terhadap keputusan pembelian melalui 

brand trust. 
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b. Konten Visual   

 Konten visual adalah konten yang memiliki komponen visual atau 

desain. Seperti gambar yang disertakan pada artikel atau blog akan menjadi 

bentuk konten visual. Misalkan, infografis dan feed instagram berupa 

microblog. Menurut Haidar (2021), informasi yang tersedia melalui media atau 

produk elektronik. Penyampaian konten dapat dilakukan melalui berbagai 

medium baik secara langsung maupun tidak langsung seperti internet dan 

televisi.  Konten visual merupakan berbagai segala bentuk konten atau isi yang 

dapat dinikmati secara visual dalam sebuah media di dunia teknologi yang ada 

pada saat ini seperti blog, wiki, forum diskusi, chatting, tweet, podcasting, pin, 

gambar digital, video, file audio, iklan hingga berbagai bentuk konten media 

lainnya yang terbentuk melalui buatan dari para pengguna sistem atau layanan 

online yang sering kali dilakukan lewat sebuah situs media sosial (Martajaya, 

2021) 

 Konten visual juga bisa di definisikan sebagai konten yang 

menggunakan elemen visual seperti gambar, video, ilustrasi, dan grafik untuk 

menyampaikan pesan atau informasi. Konten visual dapat digunakan dalam 

berbagai konteks, seperti media sosial, situs web, buku, dan video. Konten 

visual dapat membantu meningkatkan daya tarik dan keterlibatan audiens, serta 

memudahkan audiens dalam memahami informasi yang disampaikan 

(Indrianto, 2018). Indikator konten visual adalah elemen-elemen yang 

digunakan dalam konten visual untuk mendukung pemahaman dan menarik 

perhatian pembaca. Dapat memberikan informasi yang berguna kepada audiens 

tentang produk atau layanan yang diiklankan. Hal ini bertujuan untuk mendidik 

penonton dan membantu mereka membuat keputusa.  

 Beberapa indikator konten visual menurut (Elisabeth et al., 2020) 

meliputi 1) Isi gambar seperti gambar relevan dengan produk atau layanan yang 

ditawarkan dan penggunaan gambar yang menarik secara visual dan sesuai 

dengan target pasar, 2) bahasa yang jelas seperti penggunaan kata-kata yang 

mudah dipahami oleh target pasar, gambar yang sesuai dengan produk yang 

akan di perkenalkan, 3) informasi yang sesuai informasi yang disampaikan 

mudah dipahami dan tidak membingungkan, informasi yang disampaikan 
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relevan dengan produk atau layanan yang ditawarkan dan manfaat produk atau 

layanan yang ditawarkan dengan jelas. Jenis konten visual yang efektif 

meliputi Product Update Post, Testimonial Post, Quote Post, Education Post, 

Event Post, serta Quiz dan Parody Post (Hanindharputri & Pradnyanita, 2021). 

Konten visual yang menarik mampu meningkatkan jumlah likes, reach, dan 

engagement rate, serta membantu membangun citra positif universitas 

(Jonathan & Valentina, 2023). 

c. Brand Awareness 

 Brand awareness ialah tingkat pengenalan dan kesadaran konsumen 

terhadap suatu merek atau brand. Hal ini mencakup pemahaman konsumen 

tentang merek, kemampuan untuk mengingat merek, dan pengenalan merek 

ketika terpapar dengan stimulus tertentu. Brand awareness penting dalam 

pemasaran karena dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan 

membangun loyalitas merek. Brand awareness atau kesadaran merek adalah 

kemampuan dari pelanggan potensial untuk mengenali dan mengingat suatu 

merek dalam kategori tertentu (Adinata, 2018). Keller mendefinisikan 

kesadaran merek terkait dengan kekuatan merek di memori, yang dapat diukur 

sebagai kemampuan konsumen mengidentifikasi merek dengan kondisi yang 

berbeda (Mahendra, 2017). Kesadaran tersebut berupa kecenderungan 

konsumen membeli suatu merek yang sudah dikenal, karena dengan membeli 

merek yang sudah dikenal, mereka merasa aman terhindar dari berbagai resiko 

pemakaian.  

 Kesadaran merek (brand awareness) diartikan sebagai kemampuan 

pelanggan potensial untuk mengenali atau mengingat merek tersebut yang 

merupakan bagian dari kategori produk tersebut (Hakiki, 2016). Brand 

awareness atau kesadaran merek adalah kemampuan calon konsumen dalam 

mengenali dan mengingat kembali adanya suatu merek sebagai bagian dari 

suatu kategori produk tertentu. Brand awareness memiliki beberapa tingkatan 

yang menggambarkan seberapa jauh konsumen mengenali dan mengingat 

suatu merek, mulai dari tidak menyadari merek, pengenalan merek, 

pengingatan kembali merek, puncak pikiran, hingga dominasi merek. Brand 

awareness dapat membantu adanya asosiasi-asosiasi yang melekat pada merek 
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di benak konsumen, membuat konsumen merasa akrab dan familiar dengan 

merek, serta menandakan komitmen penting bagi Perusahaan (Tndarto & 

Darmayanti, 2017). 

 Brand awareness memiliki peran penting dalam berbagai aspek 

pemasaran dan bisnis, seperti meningkatkan kesadaran konsumen terhadap 

suatu merek dan memperluas pemasaran produk. Selain itu, brand awareness 

juga berperan dalam meningkatkan nilai suatu produk, jasa, atau perusahaan, 

serta menjadi langkah strategis untuk mempromosikan produk kepada 

konsumen baru maupun mengingatkannya kepada konsumen lama. 

Keberhasilan membangun brand awareness dapat menjadi salah satu strategi 

untuk memenangkan persaingan bisnis (Saputri, 2017). 

 Berdasarkan beberapa definisi yang telah dipaparkan, dapat 

disimpulkan bahwa kesadaran merek (brand awareness) merupakan kesadaran 

terhadap suatu merek, baik itu mengenali atau mengingat tentang keberadaan 

suatu brand. Brand awareness merupakan tingkat pengenalan dan kesadaran 

konsumen terhadap suatu merek atau brand. Hal ini mencakup pemahaman 

konsumen tentang merek, kemampuan untuk mengingat merek, dan 

pengenalan merek ketika terpapar dengan stimulus tertentu. Berikut adalah 

alasan mengapa brand awareness penting untuk meningkatkan (Roisah et al., 

2018) : 

1. Meningkatkan Kepercayaan Konsumen, karena dengan meningkatkan 

Brand awareness konsumen akan lebih percaya terhadap merek dan produk 

yang ditawarkan.  

2. Meningkatkan loyalitas konsumen, karena konsumen yang memiliki tingkat 

kesadaran merek yang tinggi cenderung lebih loyal terhadap merek tersebut. 

3. Meningkatkan daya saing karena dalam persaingan bisnis yang ketat, brand 

awareness yang tinggi dapat memberikan keunggulan kompetitif bagi 

perusahaan. 

4. Meningkatkan kemampuan untuk memasuki pasar baru dengan brand 

awareness yang tinggi, perusahaan dapat lebih mudah memasuki pasar baru 

dan memperluas pangsa pasar (Roisah et al. 2018). 
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 Indikator yang digunakan untuk mengukur brand awareness diadaptasi 

dari studi yang dilakukan oleh (Jokhu and Kawilarang, 2021), yaitu sebagai 

berikut :  

1. Brand Recall, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika 

ditanya merek apa saja yang mereka ingat.  

2. Brand Recognition, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek 

tersebut dalam satu kategori tertentu. 

3. Consumption, yaitu konsumen membeli suatu merek karena merek tersebut 

sudah menjadi top of mind konsumen. 

d. Keputusan Pembelian 

 Keputusan pembelian adalah proses mental dan fisik yang dilakukan 

oleh konsumen dalam memilih dan membeli suatu produk atau layanan. 

Keputusan pembelian melibatkan pemilihan antara berbagai pilihan produk, 

evaluasi atribut dan manfaat produk, serta pertimbangan harga, merek, kualitas, 

dan faktor lain yang mempengaruhi keputusan konsumen" (Ranius, 2014). 

Perusahaan dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dengan 

melakukan kegiatan pemasaran yang efektif, seperti memberikan informasi 

produk yang jelas dan mudah diakses, memberikan pelayanan yang baik, 

menawarkan harga yang kompetitif, dan membangun brand awareness 

(Setyanto, 2019). 

 Menurut Kotler (2012:166) keputusan pembelian merupakan suatu 

proses keputusan yang dilakukan oleh konsumen, dimana konsumen tersebut 

yang secara aktual melakukan pembelian terhadap suatu produk. keputusan 

pembelian merupakan suatu proses pada saat konsumen mengenali 

masalahnya, mencari suatu informasi tentang produk atau merek tertentu yang 

akan dibeli serta mengevaluasi produk tersebut seberapa baik dari alternatif 

yang bisa memecahkan masalahnya, dan akhirnya mengarah kepada keputusan 

pembelian (Geo, 2022). Keputusan pembelian menurut Indrasari (2019) adalah 

seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih, dengan kata lain 

pilihan/alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika mengambil keputusan. 

Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau 

tidak terhadap produk (Kholidah dan Arifiyanto, 2020). Berdasarkan 
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penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian merupakan 

sebuah tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk melakukan pembelian 

sebuah produk atau jasa yang diinginkan, dan merupakan proses pemilihan dari 

beberapa alternatif penyelesaian masalah dengan tindak lanjut yang nyata. 

 Kotler& Keller (2009:166) mengatakan perilaku pembelian dipengaruhi 

oleh faktor budaya, sosial, pribadi, dan faktor psikologis.  

1. Faktor Budaya :  Budaya (culture) merupakan penentuan kemauan dari 

kepribadian seseorang berdasarkan, subbudaya, budaya, dan sosial hal itu 

sangat dipengaruhi oleh perilaku pembelian konsumen  

2. Faktor Sosial : Selain faktor budaya, faktor sosial seperti kelompok 

referensi, keluarga, serta peran sosial dan status mempengaruhi perilaku 

pembeli.  

3. Faktor Pribadi : Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik 

pribadi. Faktor pribadi meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup pembeli; 

pekerjaan dan keadaan ekonomi; kepribadian dan konsep diri; serta gaya 

hidup dan nilai.  

4. Faktor Psikologis : Tugas pemasaran adalah mengetahui apa yang terjadi 

dalam ingatan konsumen diantara kemunculan rangsangan pemasaran dari 

luar dan keputusan pembelian akhir. Empat faktor psikologis yaitu 

motivasi, persepsi, pembelajaran, dan memori.  

 Dalam penelitian Naela (2018), menggunakan 3 indikator yang dapat 

memengaruhi keputusan pembelian adalah: 

1. Konsumen yakin bahwa keputusannya benar: Konsumen memiliki 

keyakinan bahwa keputusan pembelian yang diambil adalah yang terbaik 

bagi mereka. 

2. Konsumen memutuskan tanpa ragu-ragu: Konsumen tidak ragu atau 

bimbang dalam mengambil keputusan pembelian. 

3. Kesesuaian atribut dengan kebutuhan mengacu pada sejauh mana 

karakteristik atau fitur suatu produk, layanan, atau individu sesuai dengan 

harapan dan keinginan pengguna. 

 Manfaat dari keputusan pembelian yaitu untuk membantu konsumen 

dalam memperoleh pengetahuan tentang kategori produk dan kriteria yang 
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relevan. Dengan pengetahuan ini, konsumen dapat mengevaluasi produk atau 

merek baru serta membandingkan berbagai pilihan yang ada. Proses ini sangat 

penting karena membantu konsumen dalam membuat keputusan yang lebih 

baik dan sesuai dengan preferensi mereka. Selain itu, keputusan pembelian 

juga memungkinkan konsumen untuk mengidentifikasi produk atau merek 

yang paling sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka. Dengan 

mengevaluasi berbagai alternatif, konsumen dapat memilih produk yang 

memberikan nilai terbaik dan kepuasan maksimal. Hal ini tidak hanya 

meningkatkan kepuasan konsumen tetapi juga membantu mereka dalam 

menghindari pembelian yang tidak perlu atau tidak memuaskan (Sanjaya, 

2017). 

e. Brand Trust 

Kotler (2009) mendefinisikan brand atau yang berarti merek sebagai 

"nama, istilah, tanda, lambang, atau desain, atau kombinasinya, yang 

dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dari salah satu 

penjual atau kelompok penjual dan mendiferensiasikan mereka dari para 

pesaing." Maka Merek adalah produk tau jasa yang dimensinya 

mendiferensiasikan merek tersebut dengan beberapa cara dari produk atau jasa 

lainnya yang dirancang untuk memuaskan kebutuhan yang sama. Perbedaan 

ini bisa fungsional, rasional, atau nyata-berhubungan dengan kinerja produk 

dari merek. Perbedaan in bisa juga lebih bersifat simbolis, emosional, atau 

tidak nyata-berhubungan dengan apa yang direpresentasikan merek. Merek 

mengidentifikasi sumber atau pembuat produk dan memungkinkan konsumen- 

bisa individual atau organisasi-untuk menuntut tanggung jawab atas kinerjanya 

kepada pabrikan atau distributor tertentu.  

Konsumen dapat mengevaluasi produk yang sama secara berbeda 

tergantung pada bagaimana pemerekan produk tersebut. Mereka belajar 

tentang merek melalui pengalaman masa lalu dengan produk tersebut dan 

program pemasarannya, menemukan merek mana yang memuaskan kebutuhan 

mereka dan mana yang tidak. Ketika hidup konsumen menjadi semakin rumit, 

terburu-buru, dan kehabisan waktu, kemampuan merek yang berharga. Tingkat 

kepercayaan yang tinggi terhadap merek dikaitkan dengan kecenderungan 
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konsumen untuk menawarkan kata positif dari mulut ke mulut dalam literatur 

sebelumnya (Karjaluoto et al., 2016). Saat ini, merek memainkan peran 

penting dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan serta 

memenuhi tujuan penjualan (Khan et al. 2020). Membangun kepercayaan pada 

merek bukan hanya masalah pengalaman berbelanja satu kali dengan merek; 

melainkan dibangun dalam waktu yang lama, dan tidak semudah kelihatannya 

(Khan and imran, 2022). Kepercayaan merek mengacu pada tingkat 

kepercayaan dan keandalan yang dimiliki konsumen terhadap merek tertentu.  

Ini adalah persepsi konsumen mengenai ketergantungan merek 

berdasarkan pengalaman atau interaksi mereka dengan merek. Merek saat ini 

menghadapi persaingan yang signifikan di pasar, dan sangat mudah bagi 

konsumen untuk beralih dari satu merek ke merek lainnya; membangun 

kepercayaan pada merek telah menjadi relevan bagi pemasar (Vilanova et al., 

2009). Penting bagi perusahaan untuk membangun kepercayaan pada merek 

mereka agar memiliki pengaruh positif pada perilaku advokasi konsumen 

terhadap merek tersebut. Untuk membangun kepercayaan pada merek mereka, 

perusahaan fokus pada mendukung merek dengan kepribadian yang paling 

dipercaya dan diikuti orang (Kemp et al., 2014). Konsumen yang mempercayai 

merek dapat memanjakan diri dalam memberikan rekomendasi untuk merek 

kepada orang lain, yang disebut sebagai advokasi merek (Bhati and Verma, 

2020).  

Ketika konsumen mempercayai suatu merek, mereka lebih cenderung 

memilih produk atau layanannya daripada produk atau layanan pesaing. 

Membangun kepercayaan merek sangat penting untuk bisnis karena mengarah 

pada loyalitas pelanggan dan pembelian berulang. Konsumen terlibat dalam 

perilaku advokasi hanya ketika mereka mempercayai merek dan percaya 

bahwa merek memenuhi harapan yang mereka rasakan (Fatma et al., 2023). 

Menurut Chaudhuri & Holbrook (2001) Adapun indikator kepercayaan merek 

dapat diukur melalui empat indikator , yaitu:  

1. Trust : indikator kepercayaan berarti konsumen mempercayai suatu 

produk atau jasa melalui merek produk tersebut. 
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2. Reliable (Terpercaya) : Indikator yang dapat diandalkan terkait dengan 

kepercayaan konsumen terhadap suatu produk atau jasa dimana konsumen 

mengandalkan dan merasa terikat dengan produk tersebut.  

3. Honest (Jujur) : indikator jujur terkait dengan kepercayaan konsumen 

terhadap merek produk bahwa merek tersebut merupakan merek yang 

jujur. 

4. Safe (Keamanan) : Indikator keamanan berhubungan dengan tingkat 

keamanan yang dipercaya oleh konsumen terhadap suatu merek produk 

atau jasa. 

3. Kerangka Berpikir 

Kerangka berpikir adalah suatu konsep atau model yang digunakan untuk 

memandu penelitian. Kerangka berpikir dapat membantu peneliti dalam 

merumuskan masalah penelitian, mengembangkan hipotesis, dan menentukan 

metode penelitian yang tepat. Kerangka berpikir juga dapat membantu peneliti 

dalam mengorganisir data dan menganalisis hasil penelitian.  

Dari kajian empiris dan teoritis diatas dapat disusun kerangka pikir 

penelitian sebagaimana tertuang pada gambar 1.  
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4. Hubungan Antar Variabel dan Pengembangan Hipotesis 

Berdasarkan kerangka pikir diatas, maka dapat ditarik hipotesis penelitian 

sebagai berikut :  

a. Konten Visual terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Affandi et al (2023),  konten berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hasil yang serupa dalam penelitian Ramadhan et al 

(2023) Besarnya pengaruh konten Instagram Chatime terhadap keputusan 

pembelian pada followers Instagram @chatimeindo adalah sebesar 0,616 atau sama 

dengan 61,6% sedangkan sisanya sebesar 38,4% dipengaruhi oleh variabel selain 

yang ada dalam penelitian ini. Selaras dengan penelitian Agianto et al., (2024), 

terdapat hubungan yang kuat diantara konten Instagram dengan keputusan 

pembelian. Dari beberapa penelitian tersebut dapat dirumuskan hipotesis : 

H1 : Konten Visual Berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

 

b. Brand awareness terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Ramadhan et al., (2023), Brand awareness memiliki pengaruh 

signifikan terhadap proses keputusan pembelian, baik secara simultan dan parsial. 

Begitupun dalam penelitian Nel Arianty (2020), brand awareness memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara simultan 

diketahui brand image dan brand awareness memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Pada penelitian Luh et al (2021), Brand awareness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari beberapa 

penelitian tersebut dapat dirumuskan hipotesis : 

H2 : Brand awareness Berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

 

c. Konten visual terhadap brand trust 

Menurut Moorthy et al (2022), Konten yang efektif, visual atau teks, 

memicu penularan emosi pelanggan, memengaruhi sikap dan kepercayaan 

pelanggan yang mengarah pada keterlibatan merek. Temuan studi penelitian ini 

dapat digunakan untuk menentukan strategi konten iklan yang berkaitan dengan 
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perdagangan sosial. Hasil yang sama pada penelitian Bigné et al (2023), 

keterlibatan dengan konten yang dibuat oleh merek oleh kelompok komunitas 

media sosial dapat dilihat sebagai variabel proksi ketika mempelajari kepercayaan 

konsumen terhadap suatu merek dalam kelompok konsumen. selaras penelitian 

Recio Moreno et al (2023), Penggunaan jejaring sosial Instagram yang dilakukan 

oleh Influencer olahraga dan aktivitas fisik di Instagram memainkan peran penting 

dalam mempromosikan gaya hidup sehat dan aktif. Mereka menggunakan platform 

ini untuk menjangkau audiens yang luas, memberikan informasi dan panduan yang 

bermanfaat, dan memengaruhi keputusan pembelian. Dari beberapa penelitian 

tersebut dapat dirumuskan hipotesis : 

H3 : Konten Visual  Berpengaruh signifikan terhadap brand trust. 

 

d. Brand awareness terhadap brand trust 

Menurut Oktiani & Khadafi (2018), brand  awareness, brand image dan 

world  of  mouth mempunyai  pengaruh kuat terhadap brand trust. Menurut 

Nguyen-Viet & Nguyen (2024) ,Penelitian ini menemukan bahwa terdapat 

hubungan positif antara brand awareness dan keputusan pembelian pada produk 

perawatan kecantikan ramah lingkungan di Vietnam. Hal ini dibuktikan dengan 

beberapa temuan konsumen yang lebih sadar akan kesejahteraan hewan lebih 

cenderung untuk membeli produk ramah lingkungan dan merekomendasikannya 

kepada orang lain. Dari beberapa penelitian tersebut dapat dirumuskan hipotesis : 

H2 : Brand awareness Berpengaruh signifikan terhadap brand trust. 

 

e. Brand trust terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Sigar et al (2021), Penelitian terhadap mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Unsrat menunjukkan hubungan positif antara brand trust 

dan keputusan pembelian sepatu Nike. Hasil yang sama dalam penelitian 

Adiwidjaja (2017), diperoleh hasil positif dan signifikan antara brand trust dan 

keputusan pembelian konsumen terhadap sepatu Converse. Hal ini dibuktikan 

dengan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Serta dalam penelitian Kulova & 

Nikolova-Alexieva (2023) diperoleh hasil strategi ESG yang efektif tidak hanya 
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berkontribusi pada pertumbuhan dan kesuksesan jangka panjang organisasi, tetapi 

juga secara langsung meningkatkan brand trust dan mendorong keputusan 

pembelian yang positif dari konsumen. Dengan memprioritaskan inisiatif ESG, 

perusahaan dapat membangun hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan, 

meningkatkan loyalitas, dan mencapai keunggulan kompetitif di pasar. Dari 

beberapa penelitian tersebut dapat dirumuskan hipotesis : 

H2 : Brand trust Berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

 

f. Pengaruh Konten Visual terhadap keputusan pembelian melalui brand trust 

sebagai variabel mediasi 

Menurut Putri et al (2023) , variabel content marketing berpengaruh 

terhadap customer advocacy melalui variabel brand trust dan customer engagement 

sebagai variabel intervening. Hasil yang sama dalam penelitian Sumarto (2024) , 

social media marketing juga berpengaruh terhadap purchase decision melalui brand 

trust. Begitupun diperoleh hasil yang sama pada penelitian Aurellia (2023) Variabel 

brand trust mendapatkan hasil yang berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian, serta variabel brand trust juga didapatkan hasil yang 

berpengaruh positif signifikan dalam memediasi hubungan brand image terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, peneliti menarik 

hipotesis penelitian sebagai berikut : 

H3 : Konten Visual Berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

melalui brand trust. 

 

g. Pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian melalui brand trust 

sebagai variabel mediasi.   

Dalam penelitian Hasan (2023) , Hubungan antara variabel celebrity 

endorsement dan niat beli dengan variabel moderasi yaitu kepercayaan merek 

memiliki hubungan yang signifikan. Hasil yang sama pada penelitian Prabowo 

(2023) , Social Media Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap Brand 

trust, Brand Awarenes berpengaruh secara signifikan terhadap brand trust, Social 

Media Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Loyalty, Brand 

awareness berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Loyalty, Brand trust 
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berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Loyalty, Social Media Marketing 

berpengaruh tidak signifikan terhadap Brand Loyalty melalui Brand trust. Brand 

awareness berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty melalui Brand trust. 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, peneliti menarik hipotesis penelitian 

sebagai berikut : 

H4: Brand awareness Berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

melalui brand trust. 

C. METODE PENELITIAN 

1. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian yang dipilih merupakan tempat berlangsungnya 

penelitian, yaitu CV Alba Natura yang sering di kenal dengan pemilik akun 

sosial media Instagram @ouraqila.id, company dengan produk olahan dengan 

konsentrasi Beauty, Cosmetic dan Personal Care dengan keunggulan Natural 

Rich Formula.  

2. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Jenis metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah 

explanatory research dengan pendekatan kuantitatif. explanatory research 

adalah jenis penelitian yang meneliti apakah ada hubungan sebab-akibat antara 

dua peristiwa yang terpisah. Hal ini akan terjadi ketika ada perubahan pada salah 

satu variabel bebas yang menyebabkan perubahan pada variabel terikat. Alasan 

utama penelitian ini menggunakan metode penelitian explanatory adalah untuk 

menguji hipotesis yang diajukan, dengan harapan dapat menjelaskan keterkaitan 

serta dampak antara variabel bebas dan terikat yang tercantum dalam hipotesis. 

Selain itu, metode pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan instrumen 

penelitian yang relevan, menganalisis hasilnya, dan memfasilitasi peneliti untuk 

membuat generalisasi yang lebih kuat mengenai hubungan sebab-akibat yang 

diamati (Sugiyono, 2019).  

Jenis penelitian ini yaitu kuantitatif dengan metode eksplorasi deskriptif. 

Dalam penelitian ini, akan dilakukan pengumpulan data dari population yang 

telah ditentukan. Data akan diambil dengan teknik non-probability sampling 

yaitu purposive sampling dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2015), 
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seperti pada kriteria demografis yaitu usia responden, jenis kelamin responden 

dan pekerjaan responden. Kriteria psikografis seperti minat responden pada 

produk tersebut, kesadaran merek konsumen pada produk tersebut dan 

kepercayaan pada produk tersebut dan juga kriteria perilaku konsumen seperti 

intensitas penggunaan konsumen pada produk tersebut, keterlibatan konsumen 

dengan konten visual yang dimiliki Ouraqila skincare. 

3. Populasi dan Sampel 

Populasi penelitian merujuk kepada kumpulan individu, objek, atau 

fenomena yang menjadi fokus dari sebuah penelitian. Menurut Sugiyono (2016), 

populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang 

ditetapkan kualitas dan karakteristiknya oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik 

kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen produk Ouraqila 

Skincare yang membeli produk dalam kurun waktu 3 bulan dari bulan Oktober 

sebanyak 189 pembeli, bulan November sebanyak 181 pembeli dan di bulan 

Desember 2023 yaitu sebanyak 153 pembeli dengan total 523 pembeli. Sampel 

dalam penelitian ini diambil dengan teknik non-probability sampling yaitu 

purposive sampling dengan pertimbangan tertentu yaitu responden tersebut 

pernah melakukan pembelian produk dari Ouraqila. Menurut Sugiyono (2019), 

sampel merupakan sebagai bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 

oleh populasi dalam suatu penelitian. Selain itu, sampel yang dipilih harus secara 

akurat menggambarkan skenario populasi yang sebenarnya atau mewakili 

(representatif).  

Di dalam penelitian kali ini dalam menentukan berapa jumlah sampel 

yang digunakan adalah menggunakan Rumus Slovin. Rumus Slovin adalah suatu 

rumus untuk menghitung atau mengolah jumlah sampel minimal, ketika 

perbuatan dari seseorang atau kelompok dari populasi yang belum diketahui 

secara real atau pasti. Penelitian ini menggunakan rumus Slovin karena dalam 

penarikan sampel, jumlahnya harus representative agar hasil penelitian dapat 

digeneralisasikan dan perhitungannya pun tidak memerlukan tabel jumlah 

sampel, namun dapat dilakukan dengan rumus dan perhitungan sederhana. Rumus 

Slovin sangat bermanfaat ketika penelitian dilakukan dengan sampel yang cukup 
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banyak, tetapi dapat menghasilkan sampel yang cukup sedikit yang akan 

mewakili jumlah keseluruhan populasi.  

 

n = !
"#!(%)!

 

n = '()
"#'()(*,*')!

 

n = '()
"#'()(*,**(')
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 = '()
(,)*,'

 = 226,65 

 

Berdasarkan rumus Slovin ini dengan menggunakan standar error 5% 

maka didapatkan sampel sebanyak 226,65 responden atau bisa dibulatkan 

menjadi 227 Responden. 

4. Jenis dan Sumber Data 

Sumber data adalah asal atau tempat di mana data yang dikumpulkan 

dan digunakan dalam suatu penelitian diperoleh (Sugiyono, 2016). Sumber data 

dalam penelitian ini yaitu sumber data primer. Data primer dalam penelitian ini 

kuesioner yang dibagikan kepada responden melalui sosial media instagram 

@ouraqila.id, whatsapp blasting costumer dan konsumen yang melakukan 

visiting store ouraqila skincare. 

5. Teknik Pengumpulan Data 

 Metode pengumpulan data adalah teknik yang digunakan untuk 

mengumpulkan informasi atau data yang relevan dan dapat membantu dalam 

proses penelitian selanjutnya (Sugiyono, 2019). Teknik pengumpulan data dalam 

penelitian ini adalah kuesioner. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data 

yang dilakukan dengan cara memberi beberapa pertanyaan atau pernyataan 

secara tertulis kepada responden untuk dijawabnya sesuai dengan apa yang 

diketahui. Dalam penelitian ini semua pertanyaan ataupun pernyataan dalam 

kuesioner tersebut disusun secara urut dengan variabel yang sesuai dengan 

indikator, dengan tujuan untuk pertanyaan ataupun pernyataan dalam kuesioner 

tersebut tidak berlawanan dari tujuan penelitian. Di dalam penelitian ini, peneliti 

menggunakan skala likert untuk mengukur sikap, pendapat, dan seseorang 
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tentang fenomena sosial. Untuk kuesioner nya, peneliti menggunakan kuesioner 

tertutup. Dimana kuesioner tertutup kali ini, responden dapat memilih jawaban 

yang telah tersedia di kuesioner tersebut. Dalam penelitian ini, peneliti 

menggunakan teknik pengumpulan data, yaitu Kueisioner. 

 Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 

untuk dijawab. Penelitian ini dilakukan dengan menyebar kuesioner secara 

online kepada konsumen produk Ouraqila (Skincare CV Alba Natura). 

Penyebaran kuesioner secara online dipilih karena diharapkan responden dapat 

mengalokasikan waktu yang memadai untuk menelaah setiap pertanyaan yang 

disusun oleh peneliti. Dengan demikian, diharapkan bahwa keputusan dalam 

memberikan respons terhadap setiap pertanyaan akan lebih terperinci terkait 

dengan faktor-faktor yang sedang diteliti. Proses pengumpulan data dilakukan 

melalui koordinasi dengan pihak Pimpinan konsumen produk Ouraqila 

(Skincare CV Alba Natura) untuk melakukan briefing kepada seluruh karyawan 

yang akan menjadi sampel. Hasil dari kuesioner akan dikelola dan dianalisis 

dengan melalui beberapa pengujian untuk menilai kecocokan dan ketepatan 

jawaban yang diberikan oleh responden. 

6. Teknik Pengukuran Data 

 Pengukuran variabel dalam penelitian ini mengunakan skala likert. Skor 

dalam skala likert diuraikan sebagai berikut :   
Tabel 1. Kategori Skala Likert 

 

Sumber :  Sugiyono (2013) 

7. Definisi Operasional Variabel  

 Definisi operasional variabel sebagai batasan guna memudahkan 

pemahaman terhadap variabel yang diteliti. Variabel terikat dalam penelitian ini 

Skor Keterangan 

5 Sangat Setuju 

4 Setuju 

3 Netral 

2 Tidak Setuju 

1 Sangat Tidak Setuju 
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yaitu Keputusan Pembelian. Variabel bebas dalam penelitian ini yaitu Konten 

Visual dan Brand awareness. Variabel intervening dalam penelitian ini yaitu 

Brand trust. Berikut ini definisi operasional variabel dalam penelitian ini 

diuraikan sebagai berikut :  
Tabel 2. Definisi Operasional Variabel 

Variabel Keterangan Indikator 

Konten 

Visual (KV) 

(Elisabeth et 

al., 2020) 

Pandangan konsumen  

mengenai elemen-

elemen yang 

digunakan dalam 

konten visual 

1. Isi gambar seperti gambar 

relevan dengan produk atau 

layanan yang ditawarkan dan 

penggunaan gambar yang 

menarik secara visual dan 

sesuai dengan target pasar 

2. bahasa yang jelas seperti 

penggunaan kata-kata yang 

mudah dipahami oleh target 

pasar, gambar yang sesuai 

dengan produk yang akan di 

perkenalkan 

3. informasi yang sesuai 

informasi yang disampaikan 

mudah dipahami dan tidak 

membingungkan, informasi 

yang disampaikan relevan 

dengan produk atau layanan 

yang ditawarkan dan 

manfaat produk atau layanan 

yang ditawarkan dengan 

jelas. 

Brand 

Awarenes 

(BA) 

Persepsi konsumen 

mengenai tingkat 

pengenalan atau 

pengetahuan 

1. Brand Recall, yaitu seberapa 

jauh konsumen dapat 

mengingat ketika ditanya 
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 (Roisah et al. 

2018) 

konsumen terhadap 

suatu merek  (brand)  

merek apa saja yang mereka 

ingat.  

2. Brand Recognition, yaitu 

seberapa jauh konsumen 

dapat mengenali merek 

tersebut dalam satu kategori 

tertentu. 

3. Consumption, yaitu 

konsumen membeli suatu 

merek karena merek tersebut 

sudah menjadi top of mind 

konsumen  

Brand trust 

(BT) 

(Fatma and 

Khan 2023) 

Tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap 

suatu merek (brand)  

1. Trust atau percaya berarti 

konsumen mempercayai 

suatu produk atau jasa 

melalui merek produk 

tersebut. 

2. Reliable atau terpercaya 

dapat diandalkan terkait 

dengan kepercayaan 

konsumen terhadap suatu 

produk atau jasa dimana 

konsumen mengandalkan dan 

merasa terkait dengan produk 

tersebut. 

3. jujur terkait dengan 

kepercayaan konsumen 

terhadap merek produk 

bahwa merek tersebut 

merupakan merek yang jujur. 
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4. keamanan berhubungan 

dengan tingkat keamanan 

yang dipercaya oleh 

konsumen terhadap suatu 

merek produk atau jasa. 

Keputusan 

Pembelian 

(KP) 

(Naela 2018) 

Hasil akhir yang 

dilakukan oleh 

konsumen 

untuk memilih, 

membeli, 

menggunakan barang 

tersebut 

1. Konsumen memiliki 

keyakinan bahwa keputusan 

pembelian yang diambil 

adalah yang terbaik bagi 

mereka. 

2. Konsumen tidak ragu atau 

bimbang dalam mengambil 

keputusan pembelian. 

3. Kesesuaian atribut dengan 

kebutuhan mengacu pada 

sejauh mana karakteristik 

atau fitur suatu produk, 

layanan, atau individu sesuai 

dengan harapan dan 

keinginan pengguna. 

8. Teknik Analisis Data  

 Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan beberapa langkah 

sebagai berikut : 

a. Rentang Skala 

Rentang skala digunakan digunakan untuk mengetahui bagaimana 

konten visual, brand awareness, keputusan pembelian, dan brand trust sebagai 

pemediasi. Rentang skala dapat diketahui dengan menggunakan rumus sebagai 

berikut : 

Rs =
n(m − 1)

m  
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Keterangan : 

Rs = Rentang Skala 

m = Jumlah alternatif jawaban item 

n = Jawaban responden/sampel 

 Berdasarkan rumus diatas dan jumlah sampel, maka diperoleh rentang 

skala sebagai berikut : 

𝑅𝑠 =
227(5 − 1)

5 = 	
908
5 = 181,6 

Berdasarkan hasil perhitungan diatas, diperoleh rentang skala sebesar 

182 (pembulatan), maka interval rentang skala setiap kriteria sebagai berikut : 

Tabel 3. Interval Rentang Skala Variabel 

 

b. SEM-PLS (Partial Least Square) 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu  SEM-

PLS (Partial Least Square). 

1) Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Uji outer model sebagai evaluasi hubungan antar variabel laten 

dengan indikator. Outer model terdiri dari dua tahapan yaitu dimulai dari 

tahapan uji validitas konstruk yang terdiri dari validitas konvergen dan 

validitas diskriminan. Kemudian tahap berikutnya uji reliabilitas. 

a) Uji Validitas Konstruk 

Tahapan uji validitas konstruk dalam SEM-PLS dengan melalui 

dua tahap, yaitu : 

 

 

Interval Konten 
Visual 

Brand 
awareness 

Brand trust Keputusan 
Pembelian 

227 – 408 Sangat Tidak 

Bagus 

Sangat Tidak 

Percaya 

Sangat Tidak 

Percaya 

Sangat Rendah 

409 – 590 Tidak Bagus Tidak Percaya Tidak Percaya Rendah 

591 – 772 Cukup Cukup Cukup Cukup 

773 – 954 Bagus Percaya Percaya Tinggi 

955 – 1136 Sangat Tinggi Sangat Percaya Sangat Percaya Sangat Tinggi 
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1) Validitas Konvergen 

Uji validitas konvergen memiliki syarat yaitu nilai loading 

factor dan nilai Average Variance Extraced (AVE). Suatu 

indikator dinyatakan valid apabila nilai outer loading >0,6. 

Variabel dinyatakan valid apabila nilai Average Extraced 

Extraced (AVE) ≥ 0,5. 

2) Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan memperhatikan nilai fornell-

larcker dengan akar kuadrat AVE setiap konstruk harus lebih 

tinggi dari korelasi variabel yang berbeda dan cross loading 

memiliki nilai lebih tinggi dibanding nilai konstruknya sendiri.  

3) Composite Reliability 

Uji reliabilitas dilakukan menggunakan composite 

reliability. Suatu variabel dinyatakan reliabel apabila nilai 

composite reliability dan cronbach’s alpha > 0,7.  

2) Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

a) R-Square (𝐑𝟐) 

Inner model merupakan model struktural berdasarkan nilai 

koefisien jalur untuk melihat seberapa pesar pengaruh antar variabel 

laten dengan menggunakan bootstrapping. Uji inner model dilakukan 

untuk melihat hubungan antar konstruk, nilai signifikasi dan R-Square. 

R-Square yaitu ukuran proporsi variasi nilai variabel yang dipengaruhi 

(endogen) yang dapat dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya 

(eksogen). Fungsi dari R- Square yaitu memprediksi baik atau buruknya 

suatu model penelitian. Kriteria R-Square diuraikan jika nilai  0,75 

maka model dinyatakan kuat. Jika nilai 0,50 maka model dinyatakan 

sedang atau moderate dan jika nilai 0,25	maka model dinyatakan lemah. 

Apabila nilai R-Square mendekati 1, maka variabel independen 

mampu memberikan informasi guna memberikan informasi guna 

memprediksi variasi variabel independen.  
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b)  Goodness of Fit (GoF) 

Q-Square juga dapat digunakan dalam mengukur mampu atau 

tidaknya model dapat diprediksi dan diukur. Jika Q-Square > 0 

dinyatakan model dapat diprediksi dan jika Q-Square < 0 dinyatakan 

model tidak dapat diprediksi.  

Rumus perhitungan Q- Square diuraikan sebagai berikut :  

Q2 = 1− (1−R2Y)(1−R2Z) 

Keterangan : 

𝑄2 = Koefisien predictive relevance  

𝑅21 = R-Square (Komitmen Organisasi)  

𝑅22 = R-Square (Produktivitas Kerja)  

 

3) Uji Hipotesis 

Uji hipotesis digunakan untuk menguji hubungan antar variabel 

dalam penelitian. Uji hipotesis melalui uji t. Dasar uji hipotesis adalah 

output gambar maupun nilai yang terdapat pada output path coefficients dan 

indirect effect. Hubungan antar variabel dinyatakan signifikan apabila nilai 

T statistik >1,96 (t-tabel) dan P- values < taraf signifikasi (0,05).  

Uji hipotesis merupakan metode statistik yang digunakan untuk 

menguji hubungan antar variabel dalam suatu penelitian.Dalam konteks 

ini, uji t statistik diaplikasikan untuk mengevaluasi hubungan 

tersebut. Dasar uji hipotesis terletak pada interpretasi nilai-nilai yang 

dihasilkan, termasuk koefisien jalur (path coefficients) dan efek tidak 

langsung (indirect effect), yang tertera pada keluaran analisis. 

Hubungan antar variabel dinyatakan signifikan secara statistik 

apabila memenuhi dua kriteria, yaitu nilai t statistik lebih dari 1,96 dan nilai 

P value kurang dari 0,05 

D. HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Karateristik Responden 

Penelitian ini melibatkan 227 responden yang telah memenuhi kriteria 

populasi yang telah di tentukan. Dalam penelitian ini kuesioner yang dibagikan 
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kepada responden melalui sosial media instagram @ouraqila.id, whatsapp 

blasting costumer dan konsumen yang melakukan visiting store ouraqila 

skincare. Karakteristik responden dianalisis berdasarkan beberapa 

variabel, yaitu jenis kelamin, usia, pekerjaan, frekuensi pembelian produk per 

bulan, dan produk yang dibeli. Berdasarkan hasil pengisian kuesioner penelitian, 

maka diperoleh karakteristik responden sebagai berikut :  

a. Jenis Kelamin 
Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik 

responden berdasarkan jenis kelamin responden yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4. Karakteristik Jenis Klamin Responden 

Jenis Kelamin Frekuensi Prosentase 
Laki-laki 14 6,2 

Perempuan 213 93,8 
Total 227 100,0 

Sumber  : data primer diolah (2024) 

Berdasarkan tabel 4 dapat diketahui bahwa karakteristik responden 

berdasarkan jenis kelamin, sebagian besar responden adalah perempuan yaitu 

sebanyak 213 responden (93,8%) dan responden laki-laki yaitu sebanyak 14 

responden (6,2%). Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa partisipan 

perempuan mendominasi penelitian ini. 

b. Usia 
Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik 

responden berdasarkan usia responden yaitu sebagai berikut: 

Tabel 5. Karakteristik Usia Responden 

Usia (Tahun) Frekuensi Prosentase 
15-25 149 65,6 
26-35 66 29,1 
35-45 11 4,8 
46-55 1 4 
Total 227 100,0 

Sumber  : data primer diolah (2024) 

Berdasarkan tabel 5, dapat dilihat bahwa mayoritas responden (65,6%) 

berusia antara 15 dan 25 tahun. Kelompok usia ini diikuti oleh kelompok usia 

26-35 tahun (29,1%), 36-45 tahun (4,8%), dan 46-55 tahun (0,4%). Tabel ini 
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menunjukkan bahwa penelitian ini melibatkan responden yang didominasi oleh 

usia muda, yaitu antara 15 dan 25 tahun. 

c. Pekerjaan 
Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik 

responden berdasarkan pekerjaan yaitu sebagai berikut: 

Tabel 6. Karakteristik Pekerjaan Responden 

Jenis Pekerjaan Frekuensi Prosentase 
Mengurus rumah tangga/tidak 

bekerja/lainnya 
12 5,3 

Pedagang/pengusaha/wiraswasta 13 5,7 
Pegawai pemerintah/swasta 76 33,5 

Pelajar/mahasiswa 126 55,5 
Total 227 100.0 

Sumber  : data primer diolah (2024) 

Berdasarkan tabel 6 dapat diketahui bahwa karakteristik responden 

berdasarkan pekerjaan, sebagian besar responden berstatus sebagai 

pelajar/mahasiswa yaitu sebanyak 126 responden (55,5%), responden 

mengurus rumah tangga/tidak bekerja/lainnya yaitu sebanyak 12 responden 

(5,3%), responden dengan bekerja sebagai wiraswasta yaitu sebanyak 13 

responden (5,7%), dan responden bekerja sebagai Pegawai pemerintah/swasta 

yaitu sebanyak 76 responden (33,5%). Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa 

partisipan dengan berstatus sebagai pelajar/mahasiswa mendominasi penelitian 

ini. 

d. Frekuensi Pembelian Produk Perbulan 
Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik 

responden berdasarkan frekuensi pembelian produk perbulan yaitu sebagai 

berikut: 

Tabel 7. Karakteristik Pembelian Produk Perbulan 

Pembelian (Kali) Frekuensi Prosentase 

1 s/d 2  121 53,3 
3 s/d 4 50 22,0 
5 s/d 6 12 5,3 

>6 44 19,4 
Total 227 100.0 

Sumber  : data primer dioleh (2024) 
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Berdasarkan tabel 7 dapat diketahui bahwa karakteristik responden 

berdasarkan frekuensi pembelian produk perbulan, sebagian besar responden 

membeli produk sebanyak 1-2 kali perbulan yaitu sebanyak 121 responden 

(53,2%), responden membeli produk sebanyak >6 kali perbulan yaitu sebanyak 

44 responden (19,4%), responden membeli produk sebanyak 3-4 kali perbulan 

yaitu sebanyak 50 responden (22,0%), dan responden membeli produk 

sebanyak 5-6 kali perbulan yaitu sebanyak 12 responden (5,3%). Maka dari itu, 

dapat disimpulkan bahwa partisipan dengan membeli produk sebanyak 1-2 kali 

perbulan mendominasi penelitian ini. 

e. Produk Yang Dibeli 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik 

responden berdasarkan produk yang dibeli yaitu sebagai berikut: 

Tabel 8. Karakteristik Produk yang dibeli Perbulan 

Produk Frekuensi Prosentase 
Black Seed Gentle Fecial Wash 57 25,1 

Blemish Face Ampoule Oil-Serum 
Hybrid 25 11,0 

Daily Herbal Soap Bar 31 13,7 
Day Cream Daily Moisturizer + UV 

Protection 50 22,0 

Premium Herbal Soap Bar 51 22,5 
Refreshing Essence Toner 13 5,7 

Total 227 100.0 
Sumber  : data primer diolah (2024) 

Berdasarkan tabel 8 dapat diketahui bahwa karakteristik responden 

berdasarkan produk yang dibeli, sebagian besar responden membeli produk 

Black Seed Gentle Fecial Wash yaitu sebanyak 57 responden (25,1%), 

responden membeli produk Blemish Face Ampoule Oil-Serum Hybrid yaitu 

sebanyak 25 responden (11,0%), responden membeli produk Daily Herbal 

Soap Bar yaitu sebanyak 31 responden (13,7%), responden membeli produk 

Day Cream Daily Moisturizer + UV Protection yaitu sebanyak 50 responden 

(22,0%), dan responden membeli produk Refreshing Essence Toner yaitu 

sebanyak 13 responden (5,7%). Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa 

partisipan dengan membeli produk Black Seed Gentle Fecial Wash 

mendominasi penelitian ini. 
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2. Hasil Rentang Skala 

Rentang skala digunakan untuk mengetahui bagaimana kondisi variabel 

Konten Visual (KV), Brand awareness (BA), Brand trust (BT), dan Keputusan 

Pembelian (KP) di Ouraqila Skincare. Hasil Rentang skala secara lengkap 

disajikan pada tabel berikut : 

Tabel 9. Interval Rentang Skala Variabel 

Sumber  : dikembangkan dalam penelitian ini 

Berdasarkan tabel 9, dapat diketahui bahwa variabel yang diteliti dari hasil 

rentang skala menunjukan bahwa variabel konten visual (KV) menunjukan kriteria 

bagus. Sedangkan variabel Brand awareness (BA) dan Brand trust (BT) 

menunjukan kriteria Percaya. Pada variabel keputusan pembelian menunjukan 

kriteria sangat tinggi.  

3. Analisis Partial Least Square (PLS) 

Analisis SEM pada SmartPLS akan menggunakan penghitungan Algoritma 

Partial Least Square (PLS). Tahapan yang dilakukan pada analisis Algorima PLS 

ini meliputi iteratif estimasi skor variabel, estimasi outer weights/loading dan 

koefisien jalur, dan estimasi lokasi parameter. Analisis pada penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

a. Analisis Outer Model 
Outer model digunakan untuk uji validitas dan realibilitas suatu konstruk 

atau variabel yang diteliti. Tahapan analisis outer model meliputi :  

1. Uji Validitas Konstruksi 

a. Validitas Konvergen 

Uji validitas konvergen adalah sejauh mana suatu ukuran berkorelasi 

positif dengan ukuran alternatif dari kontruksi yang sama. Untuk menetapkan 

validitas konvergen, dapat menggunakan outer loading dari indikator 

indikator tersebut, serta rata rata varian yang diekstraksi (Average Variance 

Variabel Responden Skor Rata- 

Rata 

Kriteria 

Konten Visual (M) 227 7875 875 Bagus 
Brand awareness (BA) 227 7803 867 Percaya 

Brand trust (BT) 227 6861 857,6 Percaya 
Keputusan Pembelian 

(KP) 
227 6948 992,5 Sangat 

Tinggi 
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Extracted atau AVE). Uji validitas konvergen memiliki dua kriteria yaitu nilai 

outer loading > 0,6 dan nilai AVE > 0,5. Hasil perolehan outer loading secara 

lengkap diuraikan sebagai berikut : 

Tabel 10. Hasil Outer Loading lengkap 

Variabel Item 
 Outer 

Loading 
Keterangan 

 KV1  0,788 Valid 
 KV2  0,803 Valid 
 KV3  0,800 Valid 

Konten Visual  KV4  0,833 Valid 
(KV) KV5  0,845 Valid 

 KV6  0,817 Valid 
 KV7  0,784 Valid 
 KV8  0,822 Valid 
 KV9  0,742 Valid 
 BA1  0,727 Valid 
 BA2  0,861 Valid 
 BA3  0,807 Valid 

Brand awareness  BA4  0,792 Valid 
(BA) BA5  0,823 Valid 

 BA6  0,841 Valid 
 BA7  0,823 Valid 
 BA8  0,818 Valid 
 BA9  0,785 Valid 
 BT1  0,791 Valid 
 BT2  0,826 Valid 

Brand trust BT3  0,866 Valid 
(BT) BT4  0,810 Valid 

 BT5  0,848 Valid 
 BT6  0,787 Valid 
 BT7  0,812 Valid 
 BT8  0,876 Valid 
 KP1  0,824 Valid 
 KP2  0,791 Valid 

Keputusan 
Pembelian KP3  0,839 Valid 

(KP) KP4  0,860 Valid 
 KP5  0,801 Valid 
 KP6  0,817 Valid 
 KP7  0,817 Valid 

 

Pada data diatas, seluruh butir setelah dilakukan analisis ulang 

memiliki nilai outer loading > 0,7 artinya indikator-indikator tersebut 
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memiliki korelasi atau kemampuan untuk mengukur variabel yang diukur 

dengan baik. Nilai outer loading ini menunjukkan persentase bahwa indikator 

mampu menerangkan variabel yang ada di dalamnya (Hair et al., 2017).  

Tabel 11. Nilai Average variance extracted (AVE) 

Variabel AVE Keterangan 
Konten Visual (KV) 0,647 Valid 

Brand awareness (BA) 0,655 Valid 
Brand trust (BT) 0,664 Valid 

Keputusan Pembelian (KP) 0,875 Valid 
Sumber : output PLS diolah (2024) 

Selain itu, nilai AVE secara keseluruhan > 0,5 dimana menandakan 

laten/konstruk mampu menjelaskan lebih dari setengah varian dari indikator-

indikatornya dalam rata-rata (Hair et. al., 2017). Berdasarkan hasil faktor 

loading diatas maka dapat disimpulkan bahwa konstruk mempunyai 

convergent validity yang baik. 

b. Validitas Diskriminan 
Pengujian discriminant validity dilakukan untuk membuktikan 

apakah indikator pada suatu konstruk akan mempunyai loading factor 

terbesar pada konstruk yang dibentuknya dari pada loading factor dengan 

konstruk yang lain. Dapat di lihat pada hasil pengujian kriteria Fornell-

Lacker dan cross loading pada tabel berikut: 

Tabel 12. Validitas Diskriminan (Kriteria Fornell-Larcker) 

  
Brand 

awareness 

Brand 

trust 

Keputusan 

Pembelian 

Konten 

Visual 

Brand awareness 

(BA) 
0,809       

Brand trust (BT) 0,704 0,815     

Keputusan 

Pembelian (KP) 
0,709 0,761 0,822   

Konten Visual 

(KV) 
0,577 0,667 0,625 0,804 

Sumber : output PLS diolah (2024) 

Dari tabel 12, diperoleh bahwa nilai akar AVE tiap konstruk lebih 

besar korelasinya dengan konstruknya sendiri, dari pada hubungan konstruk 

lainnya.  
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Tabel 13. Cross Loading 

Sumber : output PLS diolah (2024) 

  
Brand 

awareness 

Brand 

trust 

Keputasan 

Pembelian 

Konten 

Visual 
BA1 0,727 0,587 0,535 0,574 

BA2 0,861 0,631 0,605 0,487 

BA3 0,807 0,510 0,512 0,447 

BA4 0,792 0,540 0,575 0,454 

BA5 0,823 0,557 0,570 0,442 

BA6 0,841 0,589 0,578 0,455 

BA7 0,823 0,567 0,575 0,476 

BA8 0,815 0,505 0,546 0,395 

BA9 0,785 0,614 0,645 0,462 

BT1 0,540 0,791 0,546 0,544 

BT2 0,550 0,826 0,613 0,536 

BT3 0,623 0,856 0,678 0,594 

BT4 0,554 0,810 0,590 0,519 

BT5 0,614 0,848 0,678 0,540 

BT6 0,598 0,787 0,624 0,528 

BT7 0,516 0,812 0,608 0,535 

BT8 0,582 0,786 0,609 0,550 

KP1 0,602 0,617 0,824 0,522 

KP2 0,512 0,589 0,791 0,444 

KP3 0,625 0,647 0,839 0,524 

KP4 0,621 0,642 0,860 0,583 

KP5 0,569 0,610 0,801 0,500 

KP6 0,542 0,647 0,817 0,529 

KP7 0,599 0,619 0,817 0,486 

KV1 0,448 0,542 0,516 0,788 

KV2 0,442 0,541 0,458 0,803 

KV3 0,379 0,462 0,434 0,800 

KV4 0,471 0,559 0,541 0,833 

KV5 0,485 0,547 0,559 0,845 

KV6 0,495 0,560 0,513 0,817 

KV7 0,493 0,552 0,488 0,784 

KV8 0,486 0,571 0,527 0,822 

KV9 0,468 0,480 0,472 0,742 
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Berdasarkan tabel 13, menunjukkan bahwa masing-masing indikator 

yang ada di variabel laten memiliki nilai cross loading lebih tinggi di 

konstruknya sendiri. Sehingga validitas diskriminan dinyatakan terpenuhi.  

c. Composite Reliability 

Uji Reliabilitas menggunakan nilai cronbach’s alpha dan composite 

reliability > 0,7. Hasil uji reliabilitas disajikan dalam tabel berikut : 

Tabel 14. Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

  
Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 

Reliability 
Keterangan 

Brand awareness (BA) 0,934 0,935 0,945 Reliabel 

Brand trust (BT) 0,928 0,929 0,940 Reliabel 

Keputusan Pembelian 

(KP) 
0,920 0,921 0,936 Reliabel 

Konten Visual (KV) 0,932 0,933 0,943 Reliabel 

Sumber : output PLS diolah (2024) 

Pada data 14, seluruh butir memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,7, 

artinya data telah reliabel untuk digunakan dalam analisis.  

b. Analisis Inner Model 

Analisis inner model digunakan untuk melihat seberapa besar pengaruh antar 

variabel. Berikut ini tahapan inner model diuraikan sebagai berikut : 

1. R-Square (𝐑𝟐) 

R-Square  merupakan ukuran proporsi variasi nilai variabel bebas terhadap 

variabel terkait. Berikut ini R-Square berdasarkan uji SmartPLS : 

Tabel 15. Nilai R-Square (𝑹𝟐) 

  R Square 

Brand trust (BT) 0,597 

Keputusan Pembelian (KP) 0,651 

Sumber : output PLS diolah (2024) 

Berdasarkan tabel 15, menunjukkan bahwa nilai R- Square variabel Brand 

trust (BT) sebesar 0,597 atau 59,7%. Nilai tersebut mengindikasikan bahwa 

variabel brand trust (BT) dapat dipengaruhi dan dijelaskan oleh variabel 

konten visual (KV) dan brand awareness (BA) sebesar 56,1%. Sedangkan, 

sisanya 40,3% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam model 
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penelitian. R-Square sebesar 59,7% terkategori sedang karena 0,597 > 0,50 dan 

< 0,75. Sehingga model dinyatakan sedang atau moderate.  

R-Square variabel Keputusan pembelian (KP) sebesar 0,651 atau 65,1%. 

Nilai tersebut mengindikasikan bahwa variabel keputusan pembelian (KP) 

dapat dipengaruhi dan dijelaskan oleh variabel konten visual (KV) dan brand 

awareness (BA) sebesar 65,1%. Sedangkan, sisanya 34,9% dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak terdapat dalam model penelitian. R-Square sebesar 

65,1% terkategori sedang karena 0,651 > 0,50 dan < 0,75. Sehingga model 

dinyatakan sedang atau moderate.  

2. Goodness of Fit (GoF) 

GoF dapat diketahui melalui analisis 𝑄( dan uji tersebut untuk mengukur 

mampu atau tidaknya model dapat diprediksi. Berdasarkan hasil perhitungan 

R-Square, maka diperoleh nilai Q- Square sebagai berikut : 

𝑄( = 1 − (𝑅(1)(1 − 𝑅(2) 

𝑄( = 1 − (1 − 0,597)(1 − 0,743) 

𝑄( = 1 − (0,403)(0,257) 

𝑄( = 1 − (0,1035) 

𝑄( = 1 − (0,1035) 

𝑄( = 0,8965 

𝑄( = 89,65% 

Hasil dari perhitungan menunjukan bahwa GoF (Goodness of Fit) besar 

termasuk nilai 𝑄( sebesar 89,65% dan termasuk GoF besar. Nilai 𝑄( ini 

menunjukan bahwa keragaman data yang ada pada model predictive relevance 

sebedar 89,65% dan sisa nilai sebesar 10,35% dijelaskan oleh variabel di luar 

model dan tingkat error. Dengan demikian GoF (Goodness of Fit) ini 

menunjukan interpretasi model yang terbentuk dengan baik dan mampu 

menjelaskan 89,65% dari variabel yang digunakan pada penelitian 

4. Uji Hipotesis 

Hasil analisis menghasilkan diagram jalur dari model penelitian yang 

menampilkan nilai pengaruh (original sample) yang dibangun, seperti yang dapat 

di tampilkan pada gambar 3 dibawah ini : 
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Gambar 2. Hasil Analisis PLS 

Uji hipotesis dilakukan dengan tujuan melihat seberapa besar pengaruh dari 

hipotesis penelitian. Hasil uji hipotesis dilakukan melalui bootstrapping diuraikan 

sebagai berikut : 

a. Uji Hipotesis Pengaruh Langsung 
Uji hipotesis pengaruh langsung untuk menguji pengaruh variabel 

independen (Konten visual, Brand awareness) dan variabel mediasi (Brand 

trust) terhadap variabel dependen (Keputusan Pembelian). Berikut ini hasil 

analisis hipotesis pengaruh langsung :  

Tabel 16. Hasil Hipotesis Direct Effect 

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values Keterangan 

BA ⟶ BT 0,478 0,473 0,064 7,409 0,000 Diterima 

BA ⟶ KP 0,312 0,309 0,062 5,043 0,000 Diterima 

BT ⟶ KP 0,440 0,439 0,071 6,231 0,000 Diterima 

KV ⟶ BT 0,391 0,396 0,062 6,321 0,000 Diterima 

KV ⟶ KP 0,152 0,156 0,061 2,470 0,014 Diterima 

Sumber : output PLS diolah (2024) 
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Berdasarkan tabel 16 mengenai hasil hipotesis Direct Effect atau pegaruh 

langsung, dapat diuraikan sebagai berikut : 

a) Pengaruh Konten Visual (KV) terhadap Keputusan Pembelian (KP) 

Dari tabel 16 dapat dijelaskan bahwa Konten Visual berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini ditunjukan 

oleh nilai original sample yang dihasilkan bernilai positif yaiti 0,152. 

Kemudian Konten Visual berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian, ditunjukan dengan nilai t statistik (2,470 > 1,96) dan p-values 

(0,014 < 0,05) , sehingga H1 diterima. 

b) Pengaruh Brand awareness (BA) terhadap Keputusan Pembelian (KP) 

Dari tabel 16 dapat dijelaskan bahwa Brand awareness berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini ditunjukan 

oleh nilai original sample yang dihasilkan bernilai positif yaiti 0,312. 

Kemudian Brand awareness  berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian, ditunjukan dengan nilai t statistik (5,043 > 1,96)  dan p-values 

(0,000 < 0,05), sehingga H2 diterima. 

c) Pengaruh Konten Visual (KV) terhadap Brand trust (BT)  

Dari tabel 16 dapat dijelaskan bahwa Konten Visual berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Brand trust. Hal ini ditunjukan oleh nilai 

original sample yang dihasilkan bernilai positif yaiti 0,391. Kemudian 

Konten Visual berpengaruh signifikan terhadap Brand trust, ditunjukan 

dengan nilai t statistik (6,321 > 1,96) dan p-values (0,000< 0,05), 

sehingga H3 diterima. 

d) Pengaruh Brand awareness (BA) terhadap Brand trust  (BT) 

Dari tabel 16 dapat dijelaskan bahwa Konten Visual berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Brand trust. Hal ini ditunjukan oleh nilai 

original sample yang dihasilkan bernilai positif yaiti 0,478. Kemudian 

Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap Brand trust, 

ditunjukan dengan nilai t statistik (7,409 > 1,96) dan p-values (0,000< 

0,05), sehingga H4 diterima. 
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e) Pengaruh Brand trust (BT) terhadap Keputusan Pembelian  (KP) 

Dari tabel 16 dapat dijelaskan bahwa Brand trust berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini ditunjukan 

oleh nilai original sample yang dihasilkan bernilai positif yaiti 0,440. 

Kemudian Brand trust berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian, ditunjukan dengan nilai t statistik (6,231 > 1,96) dan p-values 

(0,000 < 0,05), sehingga H5 diterima. 

b. Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung 

 Uji hipotesis tidak langsung untuk menguji pengaruh variabel 

independen Konten visual, Brand awareness dan variabel mediasi Brand 

trust terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian. Berikut ini hasil 

analisis hipotesis pengaruh tidak langsung :  

Tabel 17. Hasil Hipotesis Specific Indirect Effect 

 
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values Keterangan 

BA⟶BT⟶KP 0,210 0,208 0,047 4,513 0,000 Diterima 
KV⟶BT⟶KP 0,172 0,174 0,040 4,308 0,000 Diterima 

Sumber : output PLS diolah (2024) 

Berdasarkan tabel 17 mengenai hasil uji hipotesis Specific Indirect 

Effect atau pengaruh tidak langsung, dapat diuraikan sebagai berikut : 

a) Pengaruh Konten Visual (KV) terhadap Keputusan Pembelian (KP) 

melalui Brand trust (BT) 

Konten Visual melalui keputusan pembelian berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukan oleh nilai original 

sample bernilai positif yaitu 0,210. Kemudian konten visual melalui 

brand trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

ditunjukan dengan nilai t dan p-value sudah memenuhi standar yang telah 

di tentukan. Dimana nilai t statistik sebesar 4,513 > 1,96 dan nilai p-value 

sebesar 0,000 < 0,05, sehingga H6 diterima. 

b) Pengaruh Brand awareness (BA) terhadap Keputusan Pembelian (KP) 

melalui Brand trust (BT) 

Brand awareness melalui keputusan pembelian berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukan oleh nilai original 
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sample bernilai positif yaitu 0,172. Kemudian Brand awareness melalui 

brand trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

ditunjukan dengan nilai t dan p-value sudah memenuhi standar yang telah 

di tentukan. Dimana nilai t statistik sebesar 4,308 > 1,96 dan nilai p-value 

sebesar 0,000 < 0,05, sehingga H7 diterima. 

5. Pembahasan  

a. Pengaruh Konten Visual Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Ouraqila Skincare 

Hasil penelitian diperoleh bahwa konten visual berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut dapat terjadi 

karena Konten visual yang menarik, seperti gambar dan video, dapat menarik 

perhatian konsumen dan membuat mereka lebih tertarik untuk mempelajari 

lebih lanjut tentang produk atau layanan yang ditawarkan. Hal ini dapat 

meningkatkan keterlibatan konsumen dengan merek dan meningkatkan 

kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. Hasil penelitian ini selaras 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Elisabeth et al. (2020) bahwa konten 

visual ditemukan berpengaruh  positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian customer di SweetEscape, yang membahas mengenai bagaimana 

membentuk sebuah pesan yang baik guna menarik perhatian khalayak, serta 

memberikan informasi dan pesan promosi. Dengan semakin baiknya konten 

visual maka akan semakin meningkatkan pula ketertarikan konsumen 

sehingga mempertinggi pula keputusan pembelian yang akan diambil oleh 

konsumen. 

b. Pengaruh Brand awareness Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Ouraqila Skincare 

Hasil penelitian diperoleh bahwa brand awareness berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut dapat 

terjadi karena brand awareness yang tinggi dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap merek. Konsumen yang mengenal merek dengan baik 

lebih percaya pada kualitas produk, dan merasa bahwa produk sesuai dengan 

kebutuhan mereka lebih cenderung untuk membelinya.Hal ini menunjukkan 



 

42 
 

pentingnya membangun brand awareness dan citra merek yang positif untuk 

mendorong keputusan pembelian konsumen. 

Dalam penelitian Nel Arianty (2021) brand awareness memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk helm 

LTD. Brand awareness yang baik juga akan menghilangkan keraguan dalam 

benak konsumen ketika hendak membeli suatu produk. Dapat dikatakan 

bahwa, tingginya brand awareness akan meningkatkan ingatan konsumen 

akan suatu merek pada saat konsumen memikirkan suatu merek, sehingga 

akan mempertinggi kemungkinan pengambilan keputusan pembelian oleh 

konsumen. 

c. Pengaruh Konten Visual Terhadap Brand trust Produk Ouraqila 

Skincare 

Hasil penelitian diperoleh bahwa konten visual berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Konten visual yang informatif, 

menarik, dan mudah dipahami memainkan peran penting dalam membangun 

kepercayaan merek dan mendorong pembelian produk. Konten visual yang 

otentik dan relevan dengan target audiens dapat membangun kepercayaan 

terhadap merek.Konsumen yang melihat konten visual yang menunjukkan 

produk atau layanan yang digunakan dalam kehidupan nyata 

lebih percaya pada kualitas dan keandalan merek. Hasil yang sama dalam 

penelitian Gerry et al., (2023) menunjukkan bahwa brand image dan promosi 

berpengaruh positif terhadap brand trust, yang pada gilirannya 

mempengaruhi loyalitas konsumen. Selaras dengan penelitian Shaouf., 

(2016) bahwa konten visual yang informatif dan relevan dapat meningkatkan 

brand trust dalam konteks e-commerce. Hal ini kemungkinan karena konten 

visual dapat membantu konsumen untuk memahami produk atau layanan 

dengan lebih baik dan membangun kepercayaan terhadap merek. 

d.  Pengaruh Brand awareness Terhadap Brand trust Produk Ouraqila 

Skincare 

Hasil penelitian diperoleh bahwa brand awareness berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand trust. Hal tersebut dapat terjadi Ketika 

konsumen memiliki brand awareness yang tinggi terhadap suatu produk, 
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mereka mengenal dan mengingat merek tersebut dengan baik.Hal ini 

membuat mereka lebih percaya pada merek tersebut karena mereka merasa 

sudah familiar dengannya. Konsumen yang mengenal merek dengan baik 

lebih percaya bahwa merek tersebut memiliki reputasi yang baik dan akan 

memberikan produk atau layanan yang berkualitas. Sesuai dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Aristanti and Jojok., (2024) Brand  Image, Brand  

Awareness,  dan Brand  Trust secara   signifikan   mempengaruhi   kepuasan   

konsumen,   yang   pada   gilirannya   juga berkontribusi  secara  signifikan  

terhadap Brand Loyalty. 

e. Pengaruh Brand trust Terhadap Keputusan Pembelian Produk Ouraqila 

Skincare 

Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan diperoleh hasil bahwa 

brand trust memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Hal ini dibuktikan dengan kepercayaan, keamanan, dan 

dampaknya pada keyakinan dan kemudahan dalam memutuskan pembeli 

menjadi bukti nyata bagaimana membangun kepercayaan konsumen dan 

mendorong mereka untuk memilih produk. Hasil penelitian tentang pengaruh 

brand trust terhadap keputusan pembelian sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Rennie Agustina (2023) Brand trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Mayoritas konsumen memilih 

untuk percaya pada produk Erigo dikarenakan Erigo dinilai konsumen 

memiliki reputasi yang bagus dan mampu memberikan rasa percaya diri 

kepada konsumen melalui berbagai varian produknya. Selain itu, konsumen 

juga percaya kepada produk Erigo karena pernah menggunakan sebelumnya 

dan hasilnya dapat memenuhi harapan konsumen sehingga konsumen tidak 

ingin berpindah ke merek yang lain.  

f. Pengaruh Konten Visual Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Ouraqila Skincare Melalui Brand trust 

Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan diperoleh hasil bahwa 

Konten Visual terhadap keputusan pembelian melalui brand trust memiliki 

pengaruh yang signifikan. Konten visual yang informatif, menarik, dan 

relevan dengan kebutuhan konsumen, memainkan peran penting dalam 
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membangun keyakinan dan mendorong keputusan pembelian. Brand trust 

bertindak sebagai mediator yang memperkuat efektivitas konten 

visual, dengan reputasi dan komitmennya terhadap kualitas dan keamanan 

produk. Kombinasi konten visual yang kuat dan brand trust yang solid 

menghasilkan strategi pemasaran yang efektif dan mendorong konsumen 

untuk membeli produk, Hasil yang sama pada penelitian Aurellia (2023) 

brand trust berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian, 

serta variabel brand trust juga didapatkan hasil yang berpengaruh positif 

signifikan dalam memediasi hubungan brand image terhadap keputusan 

pembelian melalui brand trust sebagai variabel pemediasi.  

g.  Pengaruh Brand awareness Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Ouraqila Skincare Melalui Brand trust 

Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan diperoleh hasil bahwa 

Brand awareness terhadap keputusan pembelian melalui brand trust memiliki 

pengaruh yang signifikan. Brand awareness yang kuat membangun 

keyakinan dan kepercayaan konsumen terhadap merek, yang pada akhirnya 

mendorong mereka untuk membeli produk. Brand trust, yang dimediasi oleh 

atribut-atribut. Brand awareness yang tinggi meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap kualitas produk atau layanan merek.Konsumen yang 

mengenal merek dengan baik lebih percaya bahwa produk atau layanan merek 

tersebut berkualitas tinggi dan sesuai dengan kebutuhan mereka. 

Sedangkan dalam penelitian Atthiyya et al., (2024) menunjukan hasil 

yang berbeda, bahwa brand  trust tidak mampu memediasi celebrity endorser 

terhadap minat beli kembali keepada pengguna e-commerce  Tokopedia.  

Kepercayaan  merek  pada  suatu  produk  tertentu  tidak mampu memperkuat 

pengaruh antara iklan selibriti kepada minat beli kembali. Peran brand trust 

tidak dapat memediasi dan memberikan dampak yang signifikan terhadap 

celebrity endorser dan minat beli kembali yang tidak berpengaruh, karena 

melihat hasil dari deskriptif rensponden banyak tidak melihat dari selebriti 

iklan nya tetapi melihat dari segi harga yang terjangkau. Hal ini didukung oleh 

pernyataan responden yaitu untuk menumbuhkan rasa kepercayaan konsumen 
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pada merek (brand  trust) dibutuhkan  perusahaan  untuk  dapat  memikat  

konsumen  melalui  artis  yang membawakan  (celebrity  endorser). 

E. PENUTUP 

1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pembahasan pada bab sebelumnya dapat disimpulkan 

sebagai berikut : 

a. Konten visual yang menarik seperti gambar dan video dalam media sosial 

instagram ouraqila.id berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

produk Ouraqila Skincare. 

b. Konsumen dapat mengenali logo dan desain Ouraqila.id menunjukan bahwa 

mereka memiliki brand awareness terhadap merek tersebut. Brand 

awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Ouraqila 

Skincare. 

c. Gambar Produk yang menjunjukan maafr dengan jelas didalam Konten 

visual menimbulkan pengaruh positif terhadap brand trust produk Ouraqila 

Skincare. 

d. Konsumen yang telah merasakan manfaat dan keunggulan produk Ouraqila 

Skincare akan merekomendasikannya kepada orang lain, sehingga membuat 

Brand awareness berpengaruh positif terhadap brand trust produk Ouraqila 

Skincare. 

e. Konsumen percaya bahwa Ouraqila Skincare selalu memberikan produk 

terbaik, aman, dan jujur dalam memberikan informasi sehingga brand trust 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk Ouraqila 

Skincare. 

f. Konten visual yang menarik dan informatif berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian produk Ouraqila Skincare melalui brand trust . 

g. Pengetahuan konsumen tentang manfaat dan keunggulan produk 

menunjukan baVhwa Brand awareness berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian produk Ouraqila Skincare melalui brand trust. 
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2. Saran 

Berdasarkan simpulan dan pembahasan hasil penelitian, saran yang 

diajukan dalam penelitian ini sebagai berikut: 

a. Bagi Perusahaan 

1. Perusahaan dapat meningkatkan Kualitas Konten Visual seperti membuat 

konten visual yang lebih menarik, informatif, dan edukatif, seperti video 

tutorial penggunaan produk, foto before-after, dan infografis tentang 

kandungan dan manfaat produk memastikan Pastikan konten visual relevan 

dengan target audiens dan platform media sosial yang digunakan dan 

menggunakan gambar dan video berkualitas tinggi yang estetis dan 

profesional. Dan melakukan riset untuk mengetahui jenis konten visual yang 

paling menarik bagi konsumen. 

2. Memperkuat Brand Awareness perusahaan dengan cara melakukan promosi 

dan iklan secara gencar di berbagai platform media sosial, website, dan media 

massa, Bekerja sama dengan influencer dan beauty blogger untuk 

mempromosikan produk, mengikututi pameran dan acara kecantikan untuk 

meningkatkan visibilitas merek. Dan memberikan edukasi tentang skincare 

melalui blog, artikel, dan video edukasi. 

3. Membangun Brand Trust dengan menjaga kualitas produk dan konsistensi 

layanan pelanggan, menampilkan testimoni dan ulasan positif dari konsumen 

di website dan media sosial dan menampilkan informasi yang jelas dan 

transparan tentang bahan-bahan, manfaat, dan cara penggunaan 

produk.membangun komunikasi yang terbuka dan responsif dengan 

konsumen. 

4. Meningkatkan Keputusan Pembelian consumen dengan menawarkan promo 

dan diskon menarik untuk produk-produk Ouraqila Skincare, memberikan 

kemudahan dalam proses pembelian, seperti melalui 

website, marketplace, dan toko fisik, menawarkan program loyalitas 

pelanggan untuk memberikan reward kepada konsumen setia, memberikan 

layanan konsultasi gratis dengan ahli skincare untuk membantu konsumen 

memilih produk yang tepat. Dan memastiakan produk Ouraqila Skincare 

mudah ditemukan di toko-toko kosmetik dan skincare. 
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b. Bagi peneliti selanjutnya 

1. Melakukan penelitian di platform media sosial lain: 

Penelitian ini hanya fokus pada platform Instagram. Akan menarik untuk 

melihat bagaimana konten visual, brand awareness, dan brand trust 

memengaruhi keputusan pembelian di platform media sosial lain seperti 

TikTok, YouTube, dan Facebook. 

2. Menggunakan metode penelitian yang berbeda: 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Penelitian selanjutnya dapat 

menggunakan metode kualitatif seperti wawancara dan focus group untuk 

mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana 

konsumen membuat keputusan pembelian. 

3. Melakukan penelitian di industri lain: 

Penelitian ini hanya berfokus pada industri skincare. Akan menarik untuk 

melihat bagaimana temuan penelitian ini dapat diterapkan pada industri lain. 

4. Mengembangkan model penelitian yang lebih komprehensif: 

Model penelitian dalam penelitian ini dapat dikembangkan lebih lanjut 

untuk memasukkan variabel lain yang mungkin memengaruhi keputusan 

pembelian, seperti kualitas produk, harga, dan promosi. 
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Lampiran 

1. Lampiran 1 (Kuesioner) 

Assalamualaikum Wr. Wb. 

Dengan hormat, perkenalkan nama saya Nurcahyo Budiutomo sebagai  

mahasiswa program magister manajemen Universitas Muhammadiyah Malang. 

Berikut merupakan kuisioner penelitian tesis tentang Pengaruh Konten Visual dan 

Brand Awareness pada Keputusan Pembelian Produk Ouraqila Skincare dengan 

Brand Trust Sebagai Pemediasi. Oleh karena itu diharapkan kerjasama dari 

bapak/ibu/saudara untuk mengisi dan menjawab setiap pertanyaan yang ada di 

kuisioner ini. Adapun cara mengisi kuisioner ini adalah dengan memilih jawaban 

paling sesuai dengan yang bapak/ibu/saudara alami saat ini. Atas perhatian dan 

kerjasama bapak/ibu/saudara, saya ucapkan terima kasih. 

A. Demografi Responden  

1. Nama Responden :  

2. Jenis Kelamin :  

□ Laki-Laki   □ Perempuan  

3. Usia (Tahun)  :  

□ 15-25  □ 46-55  

□ 26-35   □ 56-65  

□ 36-45  

4. Pekerjaan  :  

□ Pelajar/mahasiswa   

□ Pedagang/pengusaha/wiraswasta   

□ Pegawai administrasi pemerintah/swasta 

□ Profesional (dokter/perawat/psikolog/guru/dosenn/polisi/tentara) 

□ Pimpinan/pejabat struktural di institusi/lembaga pemerintah/swasta 
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□ Mengurus rumah tangga/tidak bekerja/lainnya 

5. Berapa kali pembelian produk Ouraqila Skincare dalam satu bulan :  

□ 1 s/d 2 kali □ 3 s/d 4 kali 

□ 5 s/d 6 kali □ > 6 kali 

6. Produk yang dibeli :  

□ Black Seed Gentle Fecial Wash   

□ Day Cream Daily Moisturizer + UV Protection 

□ Blemish Face Ampoule Oil-Serum Hybrid  

□ Refreshing Essence Toner 

□ Premium Herbal Soap Bar    

□ Daily Herbal Soap Bar 

 

B. Petunjuk Menjawab 

Berikan tanda centang (√) pada kolom pilihan yang sesuai dengan pendapat 

anda. 

SS= Sangat Setuju 

S = Setuju 

N = Netral 

TS= Tidak Setuju 

STS= Sangat Tidak Setuju 

 

NO PERTANYAAN JAWABAN 

A Konten Visual 

1 Isi Gambar  STS TS N S SS 

 Gambar produk Ouraqila Skincare 

menarik dan informatif 
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 Gambar produk Ouraqila Skincare 

menunjukan manfaat produk dengan jelas 
     

 Gambar produk Ouraqila Skincare 

membuat saya ingin mencoba produk. 
     

2 Bahasa yang Jelas STS TS N S SS 

 Bahasa yang digunakan dalam Konten 

Visual Ouraqila Skincare mudah di 

mengerti 

     

 Konten Visual  Ouraqila Skincare 

menggunakan istilah yang familiar bagi 

konsumen 

     

 Konten Visual Ouraqila Skincare 

informatif dan edukatif 
     

3 Informasi yang Sesuai STS TS N S SS 

 Konten Visual  Ouraqila Skincare 

memberikan informasi yang lengkap 

tentang produk 

     

 Informasi yang terdapat dalam  Konten 

Visual  Ouraqila Skincare akurat dan 

terpercaya 

     

 Konten Visual  Ouraqila Skincare 

membantu saya dalam memilih produk 

yang tepat 

     

B Brand Awareness 

1 Brand Recall STS TS N S SS 

 Saya sering mendengar tentang Ouraqila 

Skincare 
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 Ketika memikirkan produk skincare 

lokal,  Ouraqila Skincare adalah salah 

satu merek yang terlintas di benak saya  

     

 Saya dapat menyebutkan beberapa 

produk  Ouraqila Skincare 
     

2 Brand Recognition STS TS N S SS 

 Saya dapat mengenai logo Ouraqila 

Skincare 
     

 Saya dapat mengenali warna dan desain 

kemasan produk Ouraqila Skincare 
     

 Saya dapat membedakan iklan  Ouraqila 

Skincare dengan iklan produk skincare 

lokal lainnya 

     

3 Consumtion STS TS N S SS 

 Saya pernah menggunakan produk  

Ouraqila Skincare 
     

 Saya mengetahui manfaat dan 

keunggulan produk Ouraqila Skincare 
     

 Saya merekomendasikan produk Ouraqila 

Skincare kepada orang lain 
     

C Keputusan Pembelian 

1 Keyakinan Konsumen STS TS N S SS 

 Saya yakin bahwa Produk Ouraqila 

Skincare  sesuai dengan kebutuhan 

perawatan saya 

     

 Saya membeli produk Ouraqila Skincare 

karena kualitas produk yang bagus   
     

2 Memutuskan Tanpa Ragu Ragu STS TS N S SS 
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 Konten Visual produk Ouraqila Skincare 

membuat saya tidak ragu untuk membeli 

produknya 

     

 Saya merasa yakin dengan kualitas 

produk Ouraqila Skincare setelah melihat 

Konten Visualnya  

     

 Konten Visual produk Ouraqila Skincare 

membantu saya dalam mengambil 

keputusan untuk membeli varian 

produknya. 

     

3 Kesesuaian Atribut dengan Kebutuhan STS TS N S SS 

 Atribut produk Ouraqila Skincare 

(Bahan,Manfaat,dan Harga) sesuai 

dengan kebutuhan saya. 

     

 Produk Ouraqila Skincare dapat 

mengatasi masalah kulit saya 
     

D Brand Trust 

1 Trust  STS TS N S SS 

 Ouraqila Skincare selalu memberikan 

produk yang terbaik  
     

 Saya merasa aman menggunakan produk 

Ouraqila Skincare 
     

2 Reliable STS TS N S SS 

 Ouraqila Skincare selalu konsisten dalam 

kualitas produknya 
     

 Ouraqila Skincare selalu memberikan 

layanan terbaik kepada pelanggan 
     

3 Jujur STS TS N S SS 
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2. Lampiran 2 (Pembagian Kuesioner dalam sosial media) 

   
 
 

 Ouraqila Skincare selalu memberikan 

informasi yang akurat tentang produknya 
     

4 Safe STS TS N S SS 

 Produk Ouraqila Skincare aman 

digunakan untuk kulit saya 
     

 Saya merasa aman menggunakan Produk 

Ouraqila Skincare karena tidak 

mengandung bahan berbahaya 

     

 Saya yakin bahwa Produk Ouraqila 

Skincare telah melakukan uji klinis untuk 

memastikan keamanan produknya  
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3. Lampiran 4  

Jenis Kelamin Responden 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Laki-laki 14 6.2 6.2 6.2 

Perempuan 213 93.8 93.8 100.0 
Total 227 100.0 100.0  

 
Usia Responden 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 15-25 Tahun 149 65.6 65.6 65.6 

26-35 Tahun 66 29.1 29.1 94.7 
35-45 Tahun 11 4.8 4.8 99.6 
46-55 Tahun 1 .4 .4 100.0 
Total 227 100.0 100.0  
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Pekerjaan Responden 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Mengurus rumah tangga/tidak 

bekerja/lainnya 
12 5.3 5.3 5.3 

Pedagang/pengusaha/wiraswasta 13 5.7 5.7 11.0 
Pegawai pemerintah/swasta 76 33.5 33.5 44.5 
Pelajar/mahasiswa 126 55.5 55.5 100.0 
Total 227 100.0 100.0  

 

Frekuensi Pembelian Produk Perbulan 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid > 6 kali 44 19.4 19.4 19.4 

1 s/d 2 kali 121 53.3 53.3 72.7 
3 s/d 4 kali 50 22.0 22.0 94.7 
5 s/d 6 kali 12 5.3 5.3 100.0 
Total 227 100.0 100.0  
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PENGUKURAN OUTER MODEL 

  

 
 
Produk Yang Dibeli 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Black Seed Gentle 

Fecial Wash 
57 25.1 25.1 25.1 

Blemish Face 
Ampoule Oil-Serum 
Hybrid 

25 11.0 11.0 36.1 

Daily Herbal Soap 
Bar 

31 13.7 13.7 49.8 

Day Cream Daily 
Moisturizer + UV 
Protection 

50 22.0 22.0 71.8 

Premium Herbal 
Soap Bar 

51 22.5 22.5 94.3 

Refreshing Essence 
Toner 

13 5.7 5.7 100.0 

Total 227 100.0 100.0  
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VALIDITAS KONVERGEN 
  Brand Awareness Brand Trust Keputusan Pembelian Konten Visual 
BA1 0,727       
BA2 0,861       
BA3 0,807       
BA4 0,792       
BA5 0,823       
BA6 0,841       
BA7 0,823       
BA8 0,815       
BA9 0,785       
BT1   0,791     
BT2   0,826     
BT3   0,856     
BT4   0,810     
BT5   0,848     
BT6   0,787     
BT7   0,812     
BT8   0,786     
KP1     0,824   
KP2     0,791   
KP3     0,839   
KP4     0,860   
KP5     0,801   
KP6     0,817   
KP7     0,817   
KV1       0,788 
KV2       0,803 
KV3       0,800 
KV4       0,833 
KV5       0,845 
KV6       0,817 
KV7       0,784 
KV8       0,822 
KV9       0,742 
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  Cronbach's 
Alpha rho_A Composite 

Reliability 
Average Variance 
Extracted (AVE) 

Brand Awareness 0,934 0,935 0,945 0,655 
Brand Trust 0,928 0,929 0,940 0,664 
Keputusan Pembelian 0,920 0,921 0,936 0,675 
Konten Visual 0,932 0,933 0,943 0,647 

  
VALIDITAS DISKRIMINAN 

FORNELL LACKER CRITERION 
  Brand 

Awareness 
Brand 
Trust 

Keputusan 
Pembelian 

Konten 
Visual 

Brand Awareness 0,809       
Brand Trust 0,704 0,815     
Keputusan 
Pembelian 0,709 0,761 0,822   

Konten Visual 0,577 0,667 0,625 0,804 
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CROSS LOADING 
 

  Brand Awareness Brand Trust Keputusan Pembelian Konten Visual 
BA1 0,727 0,587 0,535 0,574 
BA2 0,861 0,631 0,605 0,487 
BA3 0,807 0,510 0,512 0,447 
BA4 0,792 0,540 0,575 0,454 
BA5 0,823 0,557 0,570 0,442 
BA6 0,841 0,589 0,578 0,455 
BA7 0,823 0,567 0,575 0,476 
BA8 0,815 0,505 0,546 0,395 
BA9 0,785 0,614 0,645 0,462 
BT1 0,540 0,791 0,546 0,544 
BT2 0,550 0,826 0,613 0,536 
BT3 0,623 0,856 0,678 0,594 
BT4 0,554 0,810 0,590 0,519 
BT5 0,614 0,848 0,678 0,540 
BT6 0,598 0,787 0,624 0,528 
BT7 0,516 0,812 0,608 0,535 
BT8 0,582 0,786 0,609 0,550 
KP1 0,602 0,617 0,824 0,522 
KP2 0,512 0,589 0,791 0,444 
KP3 0,625 0,647 0,839 0,524 
KP4 0,621 0,642 0,860 0,583 
KP5 0,569 0,610 0,801 0,500 
KP6 0,542 0,647 0,817 0,529 
KP7 0,599 0,619 0,817 0,486 
KV1 0,448 0,542 0,516 0,788 
KV2 0,442 0,541 0,458 0,803 
KV3 0,379 0,462 0,434 0,800 
KV4 0,471 0,559 0,541 0,833 
KV5 0,485 0,547 0,559 0,845 
KV6 0,495 0,560 0,513 0,817 
KV7 0,493 0,552 0,488 0,784 
KV8 0,486 0,571 0,527 0,822 
KV9 0,468 0,480 0,472 0,742 
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PENGUKURAN INNER MODEL 
a. R Square  

  R Square R Square Adjusted 
Brand Trust 0,597 0,594 
Keputusan Pembelian 0,651 0,646 

 
b. F Square 

  Brand 
Awareness 

Brand 
Trust 

Keputusan 
Pembelian 

Konten 
Visual 

Brand 
Awareness   0,378 0,135   

Brand Trust     0,223   
Keputusan 
Pembelian         

Konten Visual   0,254 0,035   
 

c. Q Square  

  SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 
Brand Awareness 2043,000 2043,000   
Brand Trust 1816,000 1108,392 0,390 
Keputusan Pembelian 1589,000 900,292 0,433 
Konten Visual 2043,000 2043,000   
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PENGUKURAN INNER MODEL 

 
 
PENGARUH LANGSUNNG 

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Brand Awareness -> Brand Trust 0,478 0,473 0,064 7,409 0,000 
Brand Awareness -> Keputusan Pembelian 0,312 0,309 0,062 5,043 0,000 
Brand Trust -> Keputusan Pembelian 0,440 0,439 0,071 6,231 0,000 
Konten Visual -> Brand Trust 0,391 0,396 0,062 6,321 0,000 
Konten Visual -> Keputusan Pembelian 0,152 0,156 0,061 2,470 0,014 

 
PENGARUH TIDAK LANGSUNG 

 

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Value
s 

Brand Awareness -> 
Brand Trust -> 
Keputusan Pembelian 

0,210 0,208 0,047 4,513 0,000 

Konten Visual -> 
Brand Trust -> 
Keputusan Pembelian 

0,172 0,174 0,040 4,308 0,000 

 


