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 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh gaya hidup dan 

pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian produk 

skincare Skintific, dengan emotional branding sebagai variabel 

mediasi. Latar belakang penelitian ini didasarkan pada pesatnya 

perkembangan teknologi digital dan penggunaan media sosial dalam 

kegiatan pemasaran, serta meningkatnya minat konsumen terhadap 

produk skincare berkualitas. Metode yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data melalui 

penyebaran kuesioner. Analisis dilakukan untuk menguji hubungan 

langsung dan tidak langsung antara variabel-variabel tersebut. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa gaya hidup dan pemasaran media 

sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap emotional branding dan 

keputusan pembelian. Emotional branding juga terbukti secara 

signifikan memediasi hubungan antara gaya hidup dan pemasaran 

media sosial terhadap keputusan pembelian. Temuan ini memberikan 

implikasi strategis bagi perusahaan dalam merancang pendekatan 

pemasaran yang menggabungkan gaya hidup konsumen dan konten 

emosional yang kuat untuk meningkatkan loyalitas dan minat beli. 

ABSTRACT  

This study aims to analyze the influence of lifestyle and social media 

marketing on purchasing decisions for Skintific skincare products, with 

emotional branding as a mediating variable. The background of this 

study is based on the rapid development of digital technology and the 

use of social media in marketing activities, as well as the increasing 

interest of consumers in quality skincare products.  The method used 

in this study is a quantitative approach with data collection through 

the distribution of questionnaires. The analysis was conducted to test 

the direct and indirect relationships between these variables. The 

results of the study indicate that lifestyle and social media marketing 

have a significant effect on emotional branding and purchasing 

decisions. Emotional branding has also been shown to significantly 

mediate the relationship between lifestyle and social media marketing 

on purchasing decisions. These findings provide strategic implications 

for companies in designing a marketing approach that combines 

consumer lifestyle and strong emotional content to increase loyalty and 

purchasing interest. 
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1. PENDAHULUAN  

Indonesia telah menyaksikan transformasi digital yang signifikan dalam beberapa tahun 

terakhir, dengan penggunaan internet yang berkembang pesat dan mengubah banyak aspek 

kehidupan. Modernisasi telah membuat masyarakat lebih fleksibel dan cenderung pada solusi 

praktis dan berbasis teknologi. Pergeseran ini terlihat jelas dengan munculnya pemasaran digital, 

yang telah menjadi komponen utama strategi bisnis. Peralihan dari metode pemasaran tradisional 

ke saluran pemasaran digital, seperti pemasaran email, pemasaran web, dan pemasaran media 

sosial, telah mengubah perilaku konsumen. Menurut Indonesia Digital Report 2020, sekitar 93% 

pengguna internet di Indonesia mencari produk secara online, dan 88% melakukan pembelian 

online. Hal ini menunjukkan semakin pentingnya platform online dalam membentuk keputusan 

konsumen, dan menyoroti peran penting teknologi dalam aktivitas sehari-hari, termasuk 

komunikasi dan perdagangan melalui media social.(Margitarino & Murwanti, 2025) 

Bagi sebagian wanita modern, perawatan kulit merupakan kebutuhan. Karena pasar 

perawatan kulit merupakan salah satu yang bisa dibilang cukup dinamis, banyak perusahaan 

dengan berbagai merek perawatan kulit bermunculan dan ingin berpartisipasi dan memperluas 

pasarnya di Indonesia. Salah satu industri multi- miliar dolar terbesar di dunia adalah sektor 

kosmetik, yang mencakup berbagai barang seperti pembersih wajah, toner, serum, pelembab, alas 

bedak, bedak padat, lipstik, eyeliners, eyeshadow, perona pipi, dan maskara. Salah satu produk 

kosmetik skincare yang banyak diminati adalah brand skincare Skintific. Skincare Skintific 

merupakan brand skincare milik Kanada yang dikembangkan oleh Skintific Ltd, dan tahun 

produksinya tahun 2022. Produk yang ditawarkan berguna untuk perawatan kulit yang 

dikembangkan dan diformulasikan oleh para ilmuwan  di  laboratorium  Kanada.  Saat  ini, Skintific 

Ltd memiliki kurang lebih 200 karyawan. (Sigit, Bidang, and Pemasaran 2023) 

Aktivitas Social Media Marketing melibatkan penggunaan platform digital seperti 

Instagram, Facebook, Twitter, dan TikTok untuk berinteraksi dengan konsumen, membangun 

hubungan, dan mempromosikan produk. Media sosial menyediakan saluran efektif untuk 

komunikasi dua arah antara merek dan konsumen, memungkinkan merek menjangkau khalayak 

yang lebih luas dan menciptakan kampanye yang lebih personal dan relevan. Melalui media sosial, 

perusahaan dapat berbagi konten yang menarik, seperti promosi, berita produk, dan testimoni 

pelanggan, yang dapat meningkatkan visibilitas merek dan menarik perhatian konsumen. Interaksi 

langsung dengan pelanggan melalui komentar, pesan, dan konten bersama dapat membangun 

hubungan yang lebih kuat dan meningkatkan kepuasan pelanggan. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA  

1.1 Lifestyle 

Lifestyle atau Gaya Hidup mencerminkan keseluruhan cara seseorang berinteraksi dengan 

lingkungannya. Perubahan dalam cara bersosialisasi serta perkembangan ekonomi yang terus 

berubah menyebabkan selera seseorang juga mengalami pergeseran dari waktu ke waktu. (Fahmi 

and Studi Manajemen 2023). Menurut (Ul Huda et al. 2024) Gaya hidup seseorang dipengaruhi oleh 

dua faktor utama, yaitu faktor internal (dari dalam individu) dan faktor eksternal (dari lingkungan). 

Gaya hidup kini telah merambah ke semua kelompok, termasuk mahasiswa. (Afifah and Yudiantoro 

2022). Kemajuan teknologi saat ini juga memperluas persaingan yang semakin ketat di industri 

skincare. Oleh karena itu, para pelaku usaha berupaya keras untuk memenuhi kebutuhan konsumen 

dengan menghadirkan produk berkualitas, variasi yang lengkap, harga yang kompetitif, dan aspek 
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lainnya guna membangun loyalitas pelanggan. Hal ini terjadi karena konsumen semakin cerdas, 

lebih sensitif terhadap harga, dan menuntut informasi produk yang dapat dengan mudah diakses 

melalui media sosial. (Asifa and Yani n.d.) 

 

1.2 Social Media Marketing 

Social Media Marketing adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan platform media 

sosial untuk mempromosikan produk atau layanan. Dalam era digital saat ini telah menjadi salah 

satu alat yang paling efektif untuk menjangkau para konsumen. (Raniya, Lubis, and Kesuma 2023). 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Galdón- Salvador et al.  2024)  menekankan bahwa 

penggunaan platform media sosial untuk mempromosikan produk, membangun kesadaran merek, 

dan membina hubungan dengan konsumen. (Ramadhani Margitarino and Murwanti 2025) 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji Pengaruh Lifestyle dan Social Media Marketing 

Terhadap Keputusan Pembelian Skintific Melalui Mediasi Emotional Brand. Dengan meneliti 

hubungan antara Lifestyle dan Social Media Marketing dan Emotional Brand, diharapkan penelitian 

ini dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai faktor Lifestyle dan Social 

media marketing yang mempengaruhi keputusan pembelian di sektor kecantikan. Hasil penelitian 

ini diharapkan tidak hanya berguna dalam meningkatkan kualitas produk Skintific, tetapi juga 

memberikan wawasan penting bagi industri secara keseluruhan mengenai keputusan Pembelian. 

Keterlibatan yang lebih tinggi dengan merek melalui media sosial tidak hanya meningkatkan 

kesadaran merek tetapi juga menciptakan loyalitas di antara konsumen (Pinto and Paramita 2021). 

Penelitian ini menunjukkan bahwa media sosial memiliki dampak yang signifikan terhadap 

loyalitas mereka. Mereka menemukan bahwa keterlibatan yang dibangun dapat meningkatkan niat 

beli konsumen. Menurut (Hanaysha 2022) Social media marketing merupakan pendekatan yang 

digunakan untuk memasarkan produk atau layanan mereka melalui berbagai platform media sosial. 

Menurut (Chan 2022) pemasaran media sosial tidak hanya meningkatkan kesadaran merek tetapi 

juga mempengaruhi perilaku pembelian konsumen secara positif. Penelitian ini menemukan bahwa 

interaksi yang terjadi di platform media sosial dapat menciptakan pengalaman positif bagi 

konsumen, yang pada gilirannya meningkatkan niat beli mereka 

 

1.3 Emotional Branding 

Emotional branding adalah strategi pemasaran yang berfokus pada menciptakan hubungan 

emosional antara merek dan konsumen. Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Verma n.d.) 

emotional branding memiliki dampak signifikan terhadap loyalitas merek, terutama di kalangan 

konsumen perempuan. Selain itu menurut (Nael Hashem Associate Professor, Nimer Ali, and Allan 

2020) Emotional branding berperan penting dalam membangun loyalitas merek di kalangan 

perempuan dalam industri kosmetik. Penelitian ini menemukan bahwa kepuasan pelanggan yang 

dihasilkan dari pengalaman emosional positif dapat meningkatkan loyalitas merek secara 

signifikan. 

Menurut (Safitri and Basiya 2022) emotional branding memainkan peran penting dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama dalam konteks produk kecantikan 

seperti Skintific. Oleh karena itu, strategi emotional branding yang terintegrasi dengan promosi 

media sosial dan penggambaran lifestyle yang tepat dapat menjadi kunci untuk meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen terhadap produk Skintific. Menurut (Mega Aprilia et al. n.d.) 

perkembangan lifestyle dan strategi pemasaran melalui media sosial memiliki dampak signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Konsep emotional branding menjadi sangat relevan 

dalam konteks ini, terutama untuk produk seperti Skintific. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

ketika merek mampu menciptakan narasi yang resonan dengan gaya hidup target pasar. Menurut 

(Nael Hashem Associate Professor, Nimer Ali, and Allan 2020b) penerapan strategi pemasaran 

emosional dapat menciptakan hubungan yang lebih dalam antara merek dan konsumen. 
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1.4 Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian pada dasarnya merupakan proses pemilihan dari beberapa alternatif 

yang tersedia, mencakup berbagai aspek seperti jenis dan manfaat produk, desain produk, merek, 

jumlah yang dibeli, waktu pembelian, serta metode pembayaran. Agar tetap kompetitif dan 

mempertahankan loyalitas pelanggan, perusahaan harus mampu memasarkan produk atau jasa 

mereka secara efektif sehingga tidak tertinggal dari pesaing (Sucipto and Fuad n.d.). Menurut (Nofa 

Lestiyani et al. n.d.) keputusan pembelian adalah hasil dari pertimbangan konsumen terhadap suatu 

produk. Proses ini mencakup identifikasi masalah, pencarian informasi, evaluasi berbagai alternatif, 

pengambilan keputusan untuk membeli, serta tindakan setelah pembelian (Suwondo and Noor 

Andrianan.d.) 

Menurut (Riyan Pamungkas et al. n.d.) Keputusan pembelian adalah hasil akhir di mana 

konsumen memutuskan untuk membeli produk yang diinginkan. Sebelum mencapai tahap ini, 

konsumen mempertimbangkan berbagai aspek, seperti manfaat, harga, dan kualitas produk. Saat 

konsumen memilih untuk membeli produk tertentu, keputusan tersebut disebut sebagai keputusan 

pembelian. Keputusan pembelian mencakup aktivitas langsung dalam memilih produk, baik barang 

maupun jasa, yang diinginkan oleh konsumen. Keputusan ini dipengaruhi oleh berbagai faktor 

kepribadian konsumen, seperti usia, pendapatan, kondisi ekonomi, pekerjaan, dan aspek lainnya 

(Anon n.d.-d) 

 

2.5 Pengaruh Lifestyle Terhadap Emotional Branding 

Pengaruh lifestyle terhadap emotional branding merupakan aspek penting dalam 

memahami bagaimana konsumen terhubung dengan merek. Lifestyle mencerminkan cara hidup 

individu yang dipengaruhi oleh nilai-nilai, minat, dan perilaku mereka. (Mahendra and Tobing n.d.- 

a). Hal ini sejalan dengan konsep emotional branding, di mana merek berusaha untuk membangun 

ikatan emosional dengan konsumen melalui pengalaman dan nilai-nilai yang relevan dengan gaya 

hidup mereka. (Hakiki et al. 2024) Menekankan bahwa pengaruh gaya hidup ini tidak hanya 

berdampak pada niat beli, tetapi juga pada loyalitas konsumen terhadap merek. Menurut 

(Vartanova and Korol 2020) Penelitian ini menunjukkan bahwa gaya hidup konsumen, termasuk 

nilai-nilai, minat, dan perilaku sehari- hari, dapat membentuk cara mereka berinteraksi dengan 

merek. 

Menurut penelitian yang dilakukan dalam artikel berjudul (Wulandari n.d.) terdapat 

hubungan signifikan antara gaya hidup konsumen dan branding emosional dalam konteks 

keputusan pembelian produk skincare, khususnya merek Skintific. Penelitian ini menunjukkan 

bahwa gaya hidup yang dipromosikan melalui pemasaran viral dapat meningkatkan kepercayaan 

pelanggan, yang pada gilirannya mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut penelitian yang 

dilakukan oleh (Carlos Pinilla and Navarrete 2010) gaya hidup konsumen memiliki peranan penting 

dalam membentuk keterikatan emosional terhadap merek produk kecantikan seperti Skintific 

melalui proses emotional branding yang efektif di era digital modern. 

 

2.6 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Emotional Branding 

Social Media Marketing adalah strategi pemasaran yang melibatkan platform sosial untuk 

memfasilitasi komunikasi dua arah dengan konsumen. (Noviasari 2024). Pengaruh social media 

marketing terhadap emotional branding merupakan aspek penting dalam memahami bagaimana 

interaksi merek dengan konsumen dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut penelitian 

yang dilakukan oleh (Amelia Putri and Hasyim Hasyim 2024) Penelitian ini menunjukkan bahwa 

elemen-elemen dalam social media marketing, seperti konten yang menarik, interaksi yang aktif, 

dan keterlibatan pengguna,dapat membangun hubungan emosional yang kuat antara merek dan 

konsumen. 

Dalam konteks produk Skintific, aktivitas pemasaran yang dilakukan melalui media sosial 

dapat menciptakan pengalaman yang lebih personal bagi konsumen. Menurut (Mantik and Uma 

Hafizah 2024) dalam penelitian social media marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
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emotional branding produk Skintific. Menurut (Gede et al. 2024) konteks produk Skintific,  

penggunaan platform media sosial untuk berinteraksi dengan konsumen dapat memperkuat 

hubungan emosional tersebut, sehingga mendorong loyalitas dan preferensi terhadap merek dan 

menekankan bahwa konten yang menarik serta interaksi aktif di media sosial dapat meningkatkan 

rasa cinta terhadap merek, yang pada gilirannya berdampak positif pada keputusan pembelian 

konsumen. Menurut Penelitian (Chrisna Yanti, Marisa Muzammil, and Author 2023) menunjukkan 

bahwa strategi pemasaran melalui media sosial tidak hanya meningkatkan kesadaran merek, tetapi 

juga memperkuat hubungan emosional antara konsumen dan merek tersebut. 

 

2.7 Pengaruh Emotional Branding Terhadap Keputusan Pembelian 

Emosi merupakan elemen pribadi dan subjektif yang memberikan arti dalam ke hidupan 

sehari-hari seseorang serta memberikan nilai yang tidak terukur pada produk. Merek memiliki 

peranan penting di pasar, namun emosi dapat dimanfaatkan sebagai strategi untuk mencapai 

kesuksesan merek. (Muhammed and Shaji n.d.) 

Emotional branding memiliki peran krusial dalam mendorong niat beli konsumen, karena 

mampu membentuk persepsi positif serta membangkitkan nilai-nilai emosional terhadap sebuah 

merek (Shaukat and Farid 2023). Emotional branding tidak hanya membentuk persepsi positif 

terhadap merek, tetapi juga memperkuat loyalitas konsumen.(Anon n.d.-c) 

Selain itu, emotional branding juga memainkan peran penting dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian. Contohnya saja seperti dalam industri makanan cepat saji yang disajikan 

dalam penelitian oleh (Ekonomi, Unisma, and Primanto n.d.) mengenai konsumen Mie Gacoan di 

Malang. Ia menemukan bahwa pengalaman emosional yang positif selama interaksi dengan merek, 

seperti suasana tempat makan yang nyaman dan pelayanan yang ramah, secara signifikan 

meningkatkan kepuasan konsumen. 

Emotional branding pun efektif dalam membangun loyalitas pelanggan di sektor layanan. 

Penelitian yang dilakukan oleh Alvian et al.(n.d.) pada coffee shop di Yogyakarta mengungkapkan 

bahwa identitas merek yang kuat dan konsisten, dikombinasikan dengan pengalaman emosional 

yang positif, dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. 

 

2.8 Pengaruh Lifestyle Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Emotional Branding 

Pengaruh lifestyle terhadap keputusan pembelian melalui emotional branding sangat 

penting dalam konteks pemasaran modern. Lifestyle konsumen tidak hanya mencerminkan pilihan 

pribadi, tetapi juga mempengaruhi bagaimana mereka berinteraksi dengan merek dan produk. 

(Vrtana and Krizanova 2023). Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen tidak hanya 

didasarkan pada pertimbangan rasional yang berkaitan dengan manfaat fungsional dari suatu 

produk (nilai utilitarian), tetapi juga dipengaruhi oleh aspek emosional seperti rasa senang dan 

kenikmatan, yang dikenal sebagai nilai hedonis. (Riyan Pamungkas et al. n.d.-b) 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Zhang 2023) gaya hidup konsumen sangat 

dipengaruhi oleh interaksi mereka dengan influencer di media sosial, yang kemudian memengaruhi 

emotional branding suatu produk. Penelitian ini menegaskan bahwa lifestyle modern, terutama di 

kalangan generasi muda, sangat terkait dengan bagaimana konsumen membentuk ikatan emosional 

terhadap merek melalui konten dan rekomendasi dari influencer Tingkat keterlibatan konsumen 

dalam proses pembelian cenderung meningkat seiring dengan tingginya kesadaran mereka 

terhadap suatu  merek. Konsumen yang memiliki kesadaran tinggi terhadap merek akan 

cenderung lebih selektif dan penuh pertimbangan dalam  menentukan pilihannya. (Anon n.d.-a). 

Gaya hidup menggambarkan pola kebiasaan dan preferensi individu dalam menentukan pilihan 

produk yang dianggap sesuai dengan kebutuhan pribadi serta selaras dengan tren yang tengah 

populer. Oleh sebab itu, memahami karakteristik lifestyle konsumen dapat menjadi pendekatan 

strategis yang efektif bagi perusahaan skincare dalam memperkuat daya tarik produk mereka di 

tengah masyarakat (Dewi, Azhoer Zaenal, and Djafar 2025) 
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2.9 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Emotional 

Branding 

Penelitian yang dilakukan oleh (Maulidina Minarta et al. n.d.) menemukan bahwa nilai 

emosional yang diperoleh konsumen dari sebuah merek berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Emotional branding yang ditanamkan melalui strategi media sosial mampu 

membangun persepsi positif terhadap merek, yang pada akhirnya mendorong niat konsumen untuk 

membeli. Media sosial kini telah menjadi elemen penting dalam kehidupan sehari-hari masyarakat. 

Tak hanya berfungsi sebagai platform komunikasi, media sosial juga memainkan peran strategis 

dalam mempromosikan produk serta memperkuat emotional branding (Mahendra and Tobing n.d.-

b).  

Selaras dengan itu, studi yang dilakukan oleh (Anon n.d.-b), menunjukkan bahwa 

karakteristik merek yang dibentuk melalui media sosial turut memperkuat keterikatan emosional 

konsumen. Ikatan emosional ini berperan penting dalam mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan pembelian, karena mereka merasa lebih dekat dan terhubung secara personal dengan 

merek tersebut. Emotional branding memperkuat ikatan emosional antara merek dan konsumen, 

yang terbentuk melalui interaksi dan pengalaman yang dibangun di platform media social (Salarupa 

and Dotulong 2025). Menurut (Daniel Zuhad n.d.) dalam penelitian mereka menyatakan bahwa 

Social Media Marketing berpengaruh positif mempengaruhi keputusan pembelian. Ini 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui media sosial yang efektif dapat membentuk citra 

merek yang positif dan meningkatkan minat beli konsumen 

 

2.10  Pengaruh Lifestyle Terhadap Keputusan Pembelian 

Proses pembelian merupakan hasil dari keputusan konsumen yang diawali dengan 

pengenalan masalah, identifikasi kebutuhan, hingga mencapai kesimpulan atau rekomendasi 

pembelian. Terdapat berbagai faktor yang memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 

produk skincare dari Skintific, antara lain promosi melalui media sosial, kualitas produk, serta gaya 

hidup (Nabilla Zularifa et al. n.d.). Pengaruh lifestyle terhadap keputusan pembelian merupakan 

faktor penting yang diungkapkan Gaya hidup merefleksikan pola perilaku individu yang 

ditunjukkan melalui aktivitas, minat, dan opini dalam kesehariannya (Anon n.d.-e). Menurut Aulia 

(Citra n.d.) penelitian ini menunjukkan bahwa gaya hidup konsumen, yang dipengaruhi oleh norma 

sosial dan kelompok referensi, dapat memengaruhi preferensi mereka terhadap merek dan produk 

tertentu. 

Menurut (Wachjuni, E. Najmuddin, and Sudarto 2024) Penelitian ini menunjukkan bahwa 

gaya hidup konsumen, yang mencakup preferensi, kebiasaan, dan nilai-nilai yang dianut, dapat 

memengaruhi cara mereka memilih dan membeli produk dan dikenal dengan inovasi dan 

kualitasnya, Menurut (Putu et al. 2023) penelitian ini menunjukkan bahwa gaya hidup yang 

dipengaruhi oleh interaksi di media sosial dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap merek 

serta keputusan mereka untuk membeli produk, sehingga meningkatkan kemungkinan mereka 

untuk melakukan pembelian berdasarkan rekomendasi dari teman atau influencer. 

 

2.11  Pengaruh Social media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut (Farhan Ahmad Hanief and R Oktini 2024) bahwa strategi pemasaran melalui 

media sosial secara nyata meningkatkan ketertarikan dan keyakinan konsumen terhadap produk. 

Paparan konten yang konsisten dan menarik mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. 

Selain itu, menurut (Sabathini, Nofiawaty, and Putri 2023) dalam penelitiannya di wilayah 

Tangerang Selatan, menegaskan bahwa kehadiran aktif merek di media sosial dan responsif 

terhadap konsumen memiliki dampak positif terhadap keputusan pembelian. Konsumen yang 

merasa terhubung dengan merek melalui platform digital cenderung lebih percaya dan akhirnya 

membeli produk yang ditawarkan. 

Menurut (Fakultas Ekonomi n.d.) social media marketing memiliki dampak signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Skintific Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi 
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pemasaran melalui platform media sosial tidak hanya meningkatkan brand equity tetapi juga 

mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk. Menurut (Laila Hanum, Dewi Ruspitasari, 

and Bisnis dan Manajemen n.d.)dalam penelitian ditemukan bahwa strategi pemasaran melalui 

influencer di media sosial secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa rekomendasi dari influencer dapat meningkatkan kepercayaan 

dan minat beli konsumen terhadap produk skincare seperti Skintific. Menurut (Kusuma and 

Vidyanata 2022) dalam penelitian mereka, menunjukkan bahwa Social Media Marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk start-up bisnis mahasiswa. 

 

3. METODE PENELITIAN  

Penelitian kuantitatif ini menggunakan desain eksplanasi. Penelitian eksplanasi 

(explanatory research) berfokus pada pengujian hubungan antara variabel yang telah 

dihipotesiskan. Dalam penelitian ini, unit analisis yang digunakan adalah konsumen dan pengguna 

Produk Skincare Skintific. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh Lifestyle dan Social 

Media Marketing terhadap tingkat Emotional Branding yang pada akhirnya mempengaruhi 

keputusan pembelian di kalangan pengguna tersebut. Metode Analisis data dan pengujian hipotesis 

dalam penelitian ini yaitu menggunakan Structural Equation Model-Partial Least Square (PLS-SEM). 

Penelitian ini dilakukan di wilayah Tangerang Selatan, dengan responden yang merupakan 

pembeli dan pelanggan yang pernah membeli produk Skincare Skintific. Penelitian ini bertujuan 

untuk memahami pengaruh Lifestyle dan Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian, 

di mana Emotional Branding berperan sebagai variabel mediasi. Data dikumpulkan melalui 

kuesioner yang disebarkan secara online melalui platform digital dan media sosial yang umum 

digunakan di wilayah Tangerang Selatan, seperti WhatsApp dan Instagram. Metode ini dipilih 

untuk menjangkau responden yang relevan dengan penelitian, sehingga hasil yang diperoleh dapat 

mencerminkan perilaku dan preferensi konsumen di daerah tersebut. Penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan wawasan yang mengenai faktor - faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian produk Skincare Skintific. Penelitian ini, sampel diambil dengan menggunakan kriteria 

tertentu dan metode convenience sampling. Kriteria pemilihan sampel dalam penelitian ini  adalah  

sebagai  berikut: 

1. Pembeli Skincare Skintific yang berada di Kota Tangerang Selatan. 

2. Pengguna Skincare Skintific yang tinggal di Kota Tangerang Selatan. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dan menganalisis bagaimana Lifestyle dan 

Social Media Marketing mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap Produk Skintific, 

dengan mempertimbangkan peran Emotional Branding sebagai variabel mediasi. Dalam penelitian 

ini, populasi yang menjadi fokus adalah para konsumen yang telah membeli dan menggunakan 

produk Skintific. Untuk memastikan hasil penelitian yang representatif, digunakan sampel 

sebanyak 163 responden, yang akan diambil melalui pendekatan survei dengan menggunakan 

kuesioner. 

Penyebaran kuesioner dijadwalkan berlangsung mulai tanggal 15 Maret hingga 07 April 

2025. Instrumen pengumpulan data ini dirancang dengan menggunakan skala Likert 1– 5, yang 

memungkinkan responden memberikanpenilaian secara terukur terhadap variabel-variabel yang 

diteliti. Variabel independen dalam penelitian ini mencakup Lifestyle dan Social Media Marketing, 

sedangkan variabel intervening adalah Emotional Branding. Sementara itu, variabel dependen yang 

dianalisis adalah keputusan pembelian. 
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Outer Model Evaluations 

 

Figure 1. research outer model 

 

Table 1. Validitas Konvergen (Outer Loadings) 

 Emotion al Branding Purchase Decision Social Media Marketing Lifestyle 

EB1 0.856    

EB2 0.859    

EB3 0.885    

EB4 0.843    

L1    0.816 

L2    0.881 

L3    0.855 

L4    0.736 

PD1  0.734   

PD2  0.890   

PD3  0.871   

PD4  0.879   

SM1   0.711  

SM2   0.906  

SM3   0.882  

SM4   0.838  

 

Pada tabel 1 validitas konvergen dalam pengujian ini berfungsi untuk menunjukkan nilai 

loading faktor pada tiap variabel dengan indikator- indikatornya. Nilai yang diharapkan yaitu 

melebihi dari angka > 0.7. Berdasarkan pada data tersebut menunjukkan bahwa masing-masing tiap 

indicator seperti Lifestyle, Social Media Marketing, Emotional Branding dan Keputusan Pembelian 

mempunyai nilai outer loading > 0.7. Hal ini menunjukkan bahwa tiap indikator variabel 

mempunyai tingkat validitas yang tinggi, sehingga dapat memenuhi validitas konvergen. 
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Table 2. Construct Reliability and Validity 

 

 Cronbach's 

Alpha 

rho_A Composite 

Reliability 

Average Variance Extracted 

(AVE) 

Emotional Branding 0.884 0.885 0.920 0.741 

 

Nilai Cronbach’s alpha dan Composite Reliability untuk variabel EB = 0.884, PD = 0.865, SM 

= 0.856 dan PD = 0.841. Berdasarkan tabel tersebut, masing-masing variabel seperti Lifestyle, Social 

media Marketing, Emotional Branding, dan Keputusan Pembelian memiliki nilai lebih dari 0,7. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua konstruk memenuhi kriteria reliabilitas yang 

ditetapkan. Sementara itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk variabel Emotional 

Branding = 0.741, Purchase Decision = 0.715, Social Media Marketing = 0.702, dan Lifestyle = 0.679. 

Karena semua nilai AVE lebih besar dari 0,5, maka dapat dikatakan bahwa seluruh variabel 

memenuhi syarat validitas konvergen. 

 

 Emotional Branding Purchase Decision Social Media 

Marketing 

Lifestyle 

EB1 0.856 0.612 0.651 0.491 

EB2 0.859 0.635 0.683 0.555 

EB3 0.885 0.719 0.675 0.609 

EB4 0.843 0.698 0.587 0.630 

L2 0.539 0.645 0.601 0.881 

L3 0.572 0.676 0.600 0.855 

L4 0.502 0.525 0.675 0.736 

PD1 0.671 0.734 0.456 0.502 

PD2 0.654 0.890 0.588 0.636 

PD3 0.626 0.871 0.598 0.616 

PD4 0.674 0.879 0.718 0.744 

SM1 0.502 0.479 0.711 0.532 

SM2 0.687 0.648 0.906 0.620 

SM3 0.644 0.608 0.882 0.603 

SM4 0.674 0.611 0.838 0.622 

L1 0.577 0.597 0.479 0.816 

 

Nilai korelasi antara indikator dengan konstruknya > korelasi dengan konstruk blok 

lainnya, maka semua item dinyatakan valid diskriminan. 

 

Purchase Decision 0.865 0.872 0.909 0.715 

Social Media 

Marketing 

0.856 0.871 0.903 0.702 

Lifestyle 0.841 0.847 0.894 0.679 
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Table 4 R Square 

 

 

 

 

 

 

 

EB (Emotional Branding) memiliki nilai R-square sebesar 0.602, yang berarti 60.2% 

variabilitas dalam EB dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model. Setelah penyesuaian 

untuk jumlah variabel dalam model, nilai R- square adjusted menjadi 0.598. Ini menunjukkan model 

cukup kuat dalam memprediksi EB. PD (Product Decision) memiliki nilai R- square sebesar 0.699, 

yang menunjukkan bahwa 69.9% variasi dalam PD dapat dijelaskan oleh variabel- variabel 

independen. Nilai R-square adjusted adalah 0.693, yang menunjukkan penyesuaian kuat. 

 

Table 5. Ptah Coefficients 

 Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Emotional Branding -> 

Purchase Decision 

0.453 0.439 0.092 4.950 0.000 

Social Media Marketing -

> Emotional Branding 

0.568 0.565 0.109 5.191 0.000 

Social Media Marketing -

> Purchase Decision 

0.097 0.103 0.091 1.067 0.287 

Lifestyle -> Emotional 

Branding 

0.262 0.269 0.106 2.479 0.014 

Lifestyle -> Purchase 

Decision 

0.374 0.380 0.071 5.298 0.000 

 

1. Emotional Branding terhadap Purchase Decision 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Emotional Branding berpengaruh terhadap 

Purchase Decision, dengan nilai P-Values sebesar 0.000 dan T-Statistics 4.950, yang berarti P-Values 

< 0.05 dan T-Statistics > 1,96. Path Coefficient sebesar 0.453 menunjukkan adanya pengaruh positif, 

 R Square R Square Adjusted 

Emotional Branding 0.602 0.598 

Purchase Decision 0.699 0.693 
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yang berarti setiap kenaikan satu satuan pada Emotional Branding akan menyebabkan peningkatan 

sebesar 0.453 pada Purchase Decision. Temuan ini menunjukkan bahwa Customer Satisfaction 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Decision. 

 

2. Social Media Marketing terhadap Emotional Branding 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh terhadap 

Emotional Branding, dengan nilai P-Values sebesar 0.000 dan T-Statistics 5.191, yang berarti P-

Values < 0.05 dan T-Statistics > 1,96. Path Coefficient sebesar 0.568 menunjukkan adanya pengaruh 

positif, yang berarti setiap kenaikan satu satuan pada Social Media Marketing akan menyebabkan 

peningkatan sebesar 0.568 pada Emotional Branding. Temuan ini menunjukkan bahwa Social Media 

Marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap Emotional Branding. 

 

3. Social Media Marketing terhadap Purchase Decision 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh terhadap 

Purchase Decision, dengan nilai P-Values sebesar 0.287 dan T-Statistics 1.067, yang berarti P-Values 

> 0.05 dan T- Statistics < 1,96. Path Coefficient sebesar 0.907 menunjukkan adanya pengaruh negatif, 

yang berarti setiap kenaikan satu satuan pada Social Media Marketing akan menyebabkan 

peningkatan sebesar 0.907 pada Purchase Decision. Temuan ini menunjukkan bahwa Social Media 

Marketing tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Decision. 

 

4. Lifestyle terhadap Emotional Branding 

Hasil pengujian hipotesis dari Lifestyle terhadap Emotional Branding memiliki nilai P-

Values sebesar 0.014 serta T-Statistics 2.479 ataupun nilai ini memiliki P-Values < 0.05 serta T-

Statistics > 1,96. Path Coefisien memiliki nilai 0.262 yang menandakan bahwa memiliki pengaruh 

positif, hal tersebut berarti bahwa Lifestyle naik sebesar satu satuan maka variabel Emotional 

Branding meningkat sebesar 0.262. Hasil dari penelitian tersebut memiliki makna bahwa Lifestyle 

berpengaruh signifikan terhadap Emotional Branding. 

 

5. Lifestyle terhadap Purchase Decision  

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Lifestyle berpengaruh terhadap Purchase Decision, 

dengan nilai P-Values sebesar 0.000 dan T-Statistics 5.298 yang berarti P-Values < 0.05 dan T- 

Statistics > 1,96. Path Coefficient sebesar 0.374 menunjukkan adanya pengaruh positif, yang berarti 

setiap kenaikan satu satuan pada Lifestyle akan menyebabkan peningkatan sebesar 0.374 pada 

Purchase Decision. Temuan ini menunjukkan bahwa Lifestyle memiliki pengaruh signifikan 

terhadap Purchase Decision. 

 

Table 6. Specific Indirect Effect 

 

 Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Social Media Marketing -> 

Emotional Branding -> 

Purchase Decision 

0.257 0.246 0.065 3.962 0.000 

Lifestyle -> Emotional 

Branding -> Purchase 

Decision 

0.119 0.119 0.055 2.141 0.033 

 

1. Emotional Branding memediasi Social Media Marketing terhadap Purchase Decision 
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Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh terhadap Purchase 

Decision melalui Emotional Branding, dengan nilai P-Values sebesar 0.000 dan T-Statistics3.962, 

yang berarti P-Values < 0.05 dan T- Statistics > 1,96. Path Coefficient sebesar 0.257 mengindikasikan 

bahwa hipotesis ini signifikan. Hal ini berarti bahwa persepsi terhadap Social Media Marketing 

mempengaruhi keputusan pembelian secara tidak langsung melalui Emotional Branding. 

 

2. Emotional Branding memediasi Lifestyle terhadap Purchase Decision 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Lifestyle berpengaruh terhadap Purchase Decision melalui 

Emotional Branding, dengan nilai P-Values sebesar 0.033 dan T- Statistics 2.141, yang berarti P-

Values < 0.05 dan T-Statistics > 1,96. Path Coefficient sebesar 0.119 mengindikasikan bahwa hipotesis 

ini signifikan. Hal ini berarti bahwa persepsi terhadap Lifestyle mempengaruhi keputusan 

pembelian secara tidak langsung melalui Emotional Branding. 

 

5. KESIMPULAN  
Studi ini menyoroti pengaruh signifikan dari Lifestyle, Social Media Marketing, dan 

emotional branding terhadap keputusan pembelian produk skincare Skintific, dengan emotional 

branding berperan sebagai faktor mediasi yang krusial. Temuan menunjukkan bahwa lifestyle 

konsumen dan aktivitas marketing Skintific di media sosial secara langsung memengaruhi 

emotional branding, yang pada akhirnya memperkuat keputusan pembelian. Lifesyle 

mencerminkan sejauh mana produk Skintific selaras dengan kebutuhan, rutinitas, dan nilai pribadi 

konsumen. Sementara itu, strategi media sosial yang aktif dan interaktif membantu menciptakan 

kedekatan emosional antara konsumen dan merek. Emotional branding menjadi jembatan penting 

dalam memperkuat pengaruh gaya hidup dan media sosial terhadap perilaku pembelian konsumen. 

Hasil penelitian ini memberikan rekomendasi praktis bagi Skintific dan brand skincare 

lainnya dalam menghadapi persaingan pasar yang tinggi. Untuk menarik perhatian konsumen, 

merek disarankan mengembangkan strategi komunikasi yang selaras dengan gaya hidup sehat, self-

care, dan tren kecantikan saat ini. Pemanfaatan media sosial secara kreatif—melalui konten edukatif, 

testimoni pengguna, influencer marketing, dan campaign interaktif—dapat memperkuat emotional 

branding dan menciptakan loyalitas. Emotional branding bisa dibentuk melalui cerita produk yang 

autentik, hasil nyata, serta nilai-nilai positif yang merek bawa, seperti keamanan, efektivitas, dan 

keberlanjutan. Selain itu, brand seperti Skintific dapat menekankan nilai- nilai seperti transparansi 

bahan aktif dan kepedulian terhadap kulit sensitif sebagai bagian dari pendekatan emosional 

kepada konsumen. 

Namun, studi ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, metode sampling secara 

convenience dapat membatasi generalisasi hasil. Kedua, penelitian ini hanya berfokus pada 

konsumen Skintific di wilayah tertentu, sehingga belum tentu mewakili pengguna di wilayah lain. 

Ketiga, data berasal dari persepsi responden yang bisa saja bias. Studi lanjutan disarankan untuk 

mencakup wilayah yang lebih luas, menggunakan metode sampling probabilistik, dan 

mempertimbangkan pendekatan longitudinal untuk melihat perubahan persepsi konsumen 

terhadap brand skincare dari waktu ke waktu. Penelitian ke depan juga bisa mengeksplorasi faktor 

tambahan seperti kepercayaan merek, review digital, dan pengaruh tren kecantikan Korea atau 

natural skincare dalam memperkuat emotional branding dan keputusan pembelian.
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