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ABSTRAK 

  

PENGARUH BRAND AWARENESS DAN LIFESTYLE TERHADAP  

BUYING DECISION DENGAN BUYING INTEREST SEBAGAI 

VARIABEL INTERVENING PADA PRODUK SCARLETT 

 WHITENING ( STUDI KASUS PADA MASYARAKAT  

KECAMATAN MEDAN TIMUR ) 

Oleh : 

RAHMATIKA 

2005160018 

  
Fenomena masalah dalam penelitian ini berfokus pada pengaruh brand awareness 

dan lifestyle terhadap keputusan pembelian dengan buying interest sebagai 

variabel intervening pada produk Scarlett Whitening di masyarakat Kecamatan 

Medan Timur. Dengan semakin berkembangnya industri kosmetik di Indonesia, 

terutama di kalangan wanita muda, penting untuk memahami faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh brand awareness dan lifestyle terhadap buying decision serta menguji 

peran mediasi dari buying interest dalam konteks produk Scarlett Whitening. 

Metodologi penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan 

desain survei. Sampel penelitian terdiri atas 96 responden yang merupakan 

konsumen produk Scarlett Whitening di Kecamatan Medan Timur. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner yang menggunakan skala Likert dan dianalisis 

menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan Smart-PLS. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa brand awareness dan lifestyle memiliki pengaruh 

signifikan terhadap buying decision, serta buying interest berperan sebagai 

variabel intervening yang memperkuat hubungan antara kedua variabel tersebut. 

Temuan ini memberikan kontribusi penting bagi pemasar dalam memahami 

perilaku konsumen serta strategi pemasaran yang efektif untuk produk skincare. 

 

Kata kunci: Brand awareness, Lifestyle, Buying decision, Buying interest, Scarlett 

Whitening. 
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ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF BRAND AWARENESS AND LIFESTYLE ON BUYING 

DECISIONS WITH BUYING INTEREST AS AN INTERVENING  

VARIABLE IN SCARLETT WHITENING PRODUCTS (A CASE 

STUDY IN THE COMMUNITY OF EAST MEDAN DISTRICT) 

 

By: 

RAHMATIKA 

2005160018 

 

 The phenomenon of this research focuses on the influence of brand awareness 

and lifestyle on buying decisions with buying interest as an intervening variable in 

Scarlett Whitening products among the community of Medan Timur District. With 

the growing cosmetic industry in Indonesia, especially among young women, it is 

essential to understand the factors influencing purchase decisions. This study 

aims to analyze the impact of brand awareness and lifestyle on buying decisions 

and examine the mediating role of buying interest in the context of Scarlett 

Whitening products. The research methodology employed a quantitative approach 

with a survey design. The sample consisted of 96 respondents who were 

consumers of Scarlett Whitening products in Medan Timur District. Data were 

collected through a questionnaire using a Likert scale and analyzed using 

Structural Equation Modeling (SEM) with Smart-PLS. The study's results indicate 

that brand awareness and lifestyle have a significant impact on buying decisions, 

and buying interest plays an intervening role that strengthens the relationship 

between these two variables. These findings provide important contributions for 

marketers in understanding consumer behavior and effective marketing strategies 

for skincare products. 

 

Keywords: Brand awareness, Lifestyle, Buying decision, Buying interest, Scarlett 

Whitening. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

iii 

 

KATA PENGANTAR 

 

Assalamu’alaikum Warrahmatullahi Wabarakatuh 

Alhamdulillah, puji syukur Penulis panjatkan kehadirat Allah Subhanahu 

Wata’ala yang telah memberikan Rahmat dan Hidayah – Nya serta tidak lupa 

shalawat beriring salam kepada Nabi Muhammad Salallahu’ Alaihi Wassalam 

sehingga Penulis mendapatkan kemudahan – kemudahan dalam menyelesaikan 

tugas akhir ini. Adapun judul skripsi Penulis yaitu: “Pengaruh Brand Awareness 

Dan Lifestyle Terhadap Buying Decision Dengan Buying Interest Sebagai 

Variabel Intervening Pada Produk Scarlett Whitening ( Studi Kasus Pada 

Masyarakat Kecamatan Medan Timur )” yang diajukan untuk melengkapi 

salah satu syarat untuk menyelesaikan Pendidikan Strata Satu (S1) di Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

Penulis menyadari bahwa dalam penulisan ini masih jauh dari 

kesempurnaan, baik dari keterbatasan ilmu yang dimiliki maupun kemampuan 

Penulis. Oleh karena itu, dengan segala kerendahan hati Penulis mengharapkan 

kritik dan saran yang bersifat membangun dari para pembaca demi kesempurnaan 

tugas akhir ini. Dalam penyusunan tugas akhir ini, tentu tidak lepas dari arahan 

dan bimbingan dari berbagai pihak. 

Oleh sebab itu, Penulis mengucapkan rasa hormat dan terima kasih kepada: 

1. Kedua orang tua, Alm.Ayahanda tersayang Muhammad Syarif  dan Ibunda  



 

iv 

 

tercinta Kamariah, yang senantiasa memberikan kasih sayang kepada 

Penulis, berupa do’a serta dukungan baik berupa moril maupun material 

dengan tulus sehingga Penulis dapat memperoleh keberhasilan. 

2. Bapak Prof. Dr. Agussani, M.AP., selaku Rektor Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

3. Bapak Dr. Radiman, S.E., M.Si. selaku Dekan Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

4. Bapak Dr. Hasrudy Tanjung, S.E., M.Si., selaku Wakil Dekan I Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

5. Bapak M. Shareza Hafiz, S.E., M.Sc, selaku Wakil Dekan I Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

6. Bapak Agus Sani, S.E., M.Acc., selaku Ketua Program studi Manajemen 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara. 

7. Bapak Muhammad Arif Marpaung, S.E., M.M. selaku sekretaris program 

studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

8. Ibu Nel Arianty, S.E.,M.M.., selaku Dosen Pembimbing tugas akhir yang 

telah memberi bimbingan dan arahan serta meluangkan waktunya untuk 

membimbing Penulis dalam menyelesaikan tugas akhir ini. 

9. Bapak Jasman Saripuddin Hsb, S.E., M.Si., selaku dosen penasehat 

Akademik yang telah membantu penulisa dalam perkuliahan. 

10. Seluruh Dosen Pengajar dan Pegawai Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara yang telah memberikan ilmu 



 

v 

 

pengetahuan, pengalaman dan arahan serta telah membantu Penulis baik 

selama masa pelaksanaan maupun dalam penyusunan tugas akhir ini. 

11. Kepada kerabat – kerabat dekat Penulis serta seluruh pihak yang tidak 

dapat Penulis sebutkan satu persatu telah mendukung dan memotivasi 

sehingga bersemangat dalam penulisan tugas akhir ini. 

Akhir kata Penulis sampaikan ucapan terima kasih yang sebesar-besarnya, 

semoga skripsi ini dapat berguna dan bermanfaat bagi semua pembaca serta 

berharap skripsi ini dapat menjadi lebih sempurna kedepannya, apabila ada kata – 

kata yang kurang berkenan dalam penulisan skripsi ini, Penulis mengharapkan 

maaf yang sebesar – besarnya, semoga Allah senantiasa meridhoi kita. Aamin ya 

Robbal Alaamin. 

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 

Medan,      Maretv 2026 

          Penulis 

 

 

 

Rahmatika 

Npm : 2005160018 

 

 

 

 

 

 



 

vi 

 

DAFTAR ISI 

ABSTRAK ...............................................................................................................i 

ABSTRACT  .......................................................................................................... ii 

KATA PENGANTAR ................................................................................................ii 

DAFTAR ISI ..........................................................................................................vi 

DAFTAR TABEL .............................................................................................. viii 

DAFTAR GAMBAR .............................................................................................ix 

BAB 1 PENDAHULUAN ...................................................................................... 1 

1.1 Latar Belakang ....................................................................................... 1 
1.2 Identifikasi Masalah ............................................................................... 7 

1.3 Batasan Masalah .................................................................................... 7 

1.4 Rumusan Masalah .................................................................................. 7 

1.5 Tujuan Penelitian ................................................................................... 9 

1.6 Manfaat Penelitian ............................................................................... 10 

BAB 2 KAJIAN PUSTAKA ................................................................................ 11 

2.1 landasan Teori ...................................................................................... 11 

2.1.1 Buying Decision .......................................................................... 11 

2.1.1.1. Definisi Buying Decision ............................................... 13 

2.1.1.2. Tahap-Tahap Buying Decision ....................................... 15 
2.1.1.3. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi pembelian Buying 

Decision ......................................................................... 15 

2.1.1.4. Indikator Buying Decision .............................................. 16 
2.1.2 Brand Awarenes .......................................................................... 18 

2.1.2.1 Definisi Brand Awarenes ............................................... 18 

2.1.2.2 Aspek-Aspek Brand Awarenes ....................................... 20 

2.1.2.3 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Brand Awarenes . 20 

2.1.2.4 Indikator Brand Awarenes ............................................ 21 

2.1.3  Lifestyle ...................................................................................... 23 

2.1.3.1 Definisi Lifestyle ........................................................... 23 

2.1.3.2 Jenis-Jenis Lifestyle ...................................................... 25 

2.1.3.3 Faktor - Faktor Yang Mempengaruhi Lifestyle ............ 26 

2.1.3.4 IndikatorLifestyle .......................................................... 28 

2.1.4 Buying Interest ............................................................................ 29 

2.1.4.1 Definisi Buying Interest .............................................. 29 

2.1.4.2 Aspek-Aspek Buying Interest ..................................... 30 

2.1.4.3 Faktor – Faktor yang mempengaruhi Buying Interest 31 

2.1.4.4 Indikator Buying Interest ............................................ 32 

2.2 Kerangka Berpikir Konseptual ............................................................. 34 
2.2.1 Pengaruh Brand Awarenes Terhadap Buying Interest ................ 34 

2.2.2 Pengaruh Lifestyle Terhadap Buying Interest ............................. 35 

2.2.3 Pengaruh Brand Awarenes Terhadap Buying Decision .............. 35 

2.2.4 Pengaruh Lifestyle Terhadap Buying Decision ........................... 36 

2.2.5 Pengaruh Buying Interest Terhadap Buying Decision ............... 37 

2.2.6 Buying Interest Memediasi Pengaruh Brand Awarenes 

Terhadap Buying Decision .......................................................... 37 



 

vii 

 

2.2.7 Buying Interest Memediasi Pengaruh Lifestyle Terhadap 

    Buying Decision ...................................................................... 37 

2.3 Hipotesis. .............................................................................................. 40 

BAB 3 METODE PENELITIAN ........................................................................ 41 

3.1 Jenis Penelitian ...................................................................................... 41 
3.2 Definisi operasional .............................................................................. 41 

3.2.1 Brand Awareness ....................................................................... 42 

3.2.2 Lifestyle ..................................................................................... 42 

3.2.3 Buying Decision ........................................................................ 43 

3.2.4 Buying Interest .......................................................................... 43 

3.3 Tempat dan Waktu Penelitian ............................................................. 44 

3.4 Teknik Pengambilan Sampel ............................................................... 44 

3.5 Teknik Pengumpulan Data .................................................................. 46 

3.6 Teknik Analisis Data ............................................................................ 49 

BAB 4 HASIL PENELITIAN ............................................................................. 53 

4.1 Deskripsi Data ...................................................................................... 53 
4.1.1 Deskripsi Hasil Penelitian ......................................................... 53 

4.1.2 Identifikasi Responden/Karakter responden .............................. 54 

4.1.3 AnalisisVariabel Penelitian ....................................................... 56 

a. Variabel Brand Awareness .................................................... 57 

b. Varibel lifestyle ...................................................................... 59 

c. variabel Buying Decision ....................................................... 61 
d. variabel Buying interest .......................................................... 64 

4.2 Analisis Data ........................................................................................ 66 
4.2.1 Analisi Modal Pengukuran Struktual (Iner Model) ................. 67 

a. R-Square ................................................................................. 67 

b. F Square .................................................................................. 68 

4.2.2 Analisis Outer Model (Measurement Model) ......................... 70 

4.2.3 Pengujian Hipotesis ................................................................. 77 

a. Efek Mediasi ........................................................................... 77 

1. Dirrect Efek .......................................................................... 77 

2. Inderrect Effect ..................................................................... 79 

4.2.4 Pembahasan ............................................................................. 82 

1. Pengaruh Brand Awareness Terhadap Buying Interrest......... 82 

2. Pengaruh LifeStyle Terhadap Buying Interest ....................... 83 

3. Pengaruh Brand Awereness .................................................... 84 

4. Pengaruh LifeStyle Terhadap Buying Decision ..................... 85 

5. Pengaruh Buying Interest Terhadap Buying Decision ........... 85 

6.  Pengaruh Buying Interest Dapat Memediasi Brand Brand 

Awareness Terhadap Buying Decision .................................. 86 

7. Pengaruh Buying Interest Dapat Memediasi LifeStyle 

Terhadap Buying Decision ..................................................... 87 

 

 

 

 



 

viii 

 

BAB 5 PENUTUP ................................................................................................. 90 

5.1 Kesimpulan ......................................................................................... 90 
5.2 Saran .................................................................................................... 91 

5.3 Keterbatasan Penelitian ....................................................................... 92 
 

DAFTAR PUSTAKA ........................................................................................... 88 



 

ix 

 

DAFTAR TABEL 

Tabel 1.1 Perbandingan Harga Berdasarkan Merek dan Harga Kecantikan ............ 2 

Tabel 1.2 Hasil Pra Riset .......................................................................................... 4 

Tabel 3.1 Variabel Independen Brand Awareness ................................................. 42 

Tabel 3.2 Variabel Independen Lifestyle ............................................................... 42 

Tabel 3.3 Variabel Indepenenden Buying Decision .............................................. 43 

Tabel 3.4 Variabel Dependen Buying Interest ....................................................... 43 

Tabel 3.5 Tabel Rencana Jadwal Penelitian ........................................................... 44 

Tabel 3.6 Pengukuran Skala Likert ........................................................................ 47 

Tabel 4.2 Identitas Responden ............................................................................... 47 

Tabel 4.3 Identitas Responden Berdasarkan Usia .................................................. 47 

Tabel 4.4 Berdasarkan Pekerjaan responden ......................................................... 47 

Tabel 4.5 Skor Angket Variabel X1 (Brand Awareness) ....................................... 47 

Tabel 4.6 Skor Angket Variabel X2 (Lifestyle) ..................................................... 47 

Tabel 4.7 Skor Angket Variabel Y (Impulse Buying) ........................................... 47 

Tabel 4.8 Skor Angket Variabel Z (buying interest )............................................. 47 

Tabel 4.9 Tabel R-Square ...................................................................................... 47 

Tabel 4.10 Tabel F-Square ..................................................................................... 47 

Tabel 4.11 Tabel Data Hasil Outer Loading (Measurement Model) ..................... 47 

Tabel 4.12 Tabel Average Variance Extracted (AVE) .......................................... 47 

Tabel 4.13 Data Hasil Cross Loading .................................................................... 47 

Tabel 4.14 Data Hasil Fornell Larcker Criterion ................................................... 47 

Tabel 4.15 Data Hasil Chronbach Alpha dan Composite Reliability .................... 47 

Tabel 4.16 Path Cofficient/Dirrect Effect .............................................................. 47 

Tabel 4.17 Indirect effect ....................................................................................... 47 

Tabel 4.18Total Effect ........................................................................................... 47 



x 

   

x 

DAFTAR GAMBAR 

Gambar 1.1 Grafik Brand Skincare Lokal Terlaris di E-Commerce ....................... 3 

Gambar 2.1 Alur Tahap Buying decision .............................................................. 13 

Gambar 2.1 Kerangka Berfikir Konseptual ........................................................... 39 

Gambar 4.1 Model Struktural Pengujian algoritma ............................................... 39 

Gambar 4.2 Efek Mediasi ...................................................................................... 39 

 

 

 

 



 

1 

BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

 Kosmetik melnjadi kelbutuhan pelnting saat ini, telrutama bagi kaum wanita. 

Hal ini seljalan delngan treln masylarakat ylang selmakin melnyladari beltapa 

pelntingnyla melrawat diri dan kulit. Hal ini juga ditunjukkan olelh banylaknyla 

belautyl vloggelr ylang melmposting konteln melrelka di meldia sosial. Telrmasuk 

tutorial aplikasi makelup dan mel relvielw kosmeltik ylang melrelka gunakan. Telntu 

hal ini melndorong wanita untuk melnggunakan kosmeltik agar tampil lelbih 

melnarik dan melnjaga kulit wajah ataupun melrawat tubuh agar teltap telrawat 

selpelrti ylang dilakukan para orang-orang. Kosmeltik mulai melnylasar relmaja 

(gelnelrasi milelnial) dan pria, sellain wanita delwasa. Kosmeltik juga melmiliki 

potelnsi pasar ylang belsar karelna banylaknyla populasi relmaja saat ini.  Tidak 

melnutup kelmungkinan Indonelsia melrupakan pasar kosmeltik ylang cukup belsar, 

melnandakan bahwa pelrusahaan telrselbut belrpotelnsial dan melnjanjikan.  

 Pada tahun 2021, melnurut data Kelmelntelrian Pelrindustrian, akan ada 267 

juta jumlah pasar di Indonelsia. Delngan delmografi populasi wanita melncapai 

130 juta, dan selkitar 68% di antaranyla adalah pelrelmpuan ylang seldang dalam 

masa Hal ini melmicu selmakin banylak melrelk kosmeltik baru ylang melluncurkan 

produk kelcantikan untuk belrsaing delngan melrelk ylang lainnyla.produktif.  

 

Gambar 1.1 Grafik Brand Skincare Lokal Terlaris di E-Commerce 
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 Joan Valelriel (Asia, 2023) Melrawat dan melmpelrcantik diri bisa jadi salah 

satu kelbiasaan baik ylang dimulai di awal tahun baru. Hal ini telrlihat belsarnyla 

transaksi di katelgori produk kelcantikan dan pelrawatan tubuh di el-commelrcel. Dari 

pantauan Kompas co.id, total transaksi pasar onlinel katelgori produk pelrawatan 

skincarel scarleltt melmiliki tingkat keldua dari tingkat grafik data telrlaris pelnjualan 

skincarel tubuh telmbus Rp 17,7 M pada 2021 delngan. Katelgori pelrawan tubuh 

melnghasilkan pelnjualan telrbanylak, selpelrti bodyl lation, sabun mandi, delodoran 

dan produk pelrawatan tangan dan kaki lainnyla. Untuk pelrawatan tubuh, tahun ini 

tampaknyla masylarakat indonelsia teltap lelbih melngandalkan produk lokal salah 

satunyla produk brand scarleltt whitelning.  

Tabel 1.1 

Perbandingan Harga Berdasarkan Merek dan Harga Kecantikan 

 

 Skincarel ylang didirikan artis Fellicyla Angellista pada tahun 2017 Scarleltt 

dirancang untuk melngakomodasi belrbagai kelbutuhan pelrawatan kulit Wanita. 

Produk ini bisa digunakan untuk selmua jelnis kulit. mulai kulit normal sampai 

ylang kulit selnsitif.  Scarleltt whitelning melnelrapkan stratelgi harga ylang sellain 

melnjaga kualitas produknyla juga telrbilang cukup telrjangkau delngan kisaran 

harga Rp 75.000. 

 Kualitas produk melmiliki pelran pelnting telrhadap buyling delcision ylang 

dilakukan konsumeln, selbab kualitas produk ylang baik melmbawa dampak ylang 

baik untuk pelrusahaan (Saputra, 2016). Hal ini melmicu pelrusahaan dibidang 

kelcantikan khususnyla skintiffic whitelning untuk sellalu belrinovasi dan 
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melningkatkan kualitas produk dan laylanan selsuai pelrmintaan pasar ylang di 

inginkan. Pelrsaingan dan variasi produk ylang ditawarkan dalam pelmasaran 

melmbelrikan kelmudahan calon pelmbelli untuk melmilih produk selsuai kelbutuhan 

dan kelinginan calon pelmbelli telrselbut.pelngelrtian dari buyling delcision dapat 

dikaitkan suatu belntuk ylang belntuk pelrilaku konsumeln dalam melnggunakan 

suatu produk atau keltika melmbelli suatu produk. Adapun pelngelrtian buyling 

delcision melrupakan prosels ylang telrintelgrasi untuk melngelvaluasi dua atau lelbih 

pilihan altelrnatif dan melmilih salah satu itu saja dalam mellakukan pelmbellian. 

Pelngambilan kelputusan konsumeln muncul dari kelcelndelrungan konsumeln untuk 

melngambil tindakan dalam hubungannyla delngan suatu objelk, pelrilaku konsumeln 

telrselbut melrupakan elvaluasi objelk ylang melrelka minati untuk dimiliki. Suatu 

elvaluasi ylang melnylelluruh dan melmungkinkan selselorang untuk melrelspon delngan 

cara ylang melnguntungkan atau tidak telrhadap obylelk ylang dinilai. Konsumeln 

ylang tellah melmiliki sikap positif telrhadap suatu produk atau melrelk, akan 

melnimbulkan kelputusan pelmbellian melnurut (Kotlelr, P., & Kelllelr, 2009). Faktor-

faktor buyling delcision ylaitu : (1) faktor budayla : agama, ras, kellompok, dan 

wilaylah gelografis, selrta kellas sosial: pelnghasilan, pelkelrjaan, dan pelndidikan, (2) 

faktor sosial: kellompok acuan, kelluarga, selrta pelran dan status, (3) pribadi: usia, 

pelkelrjaan dan lingkungan elkonomi, gayla hidup (Lifelstyllel), dan kelpribadian, (4) 

psikologis: motivasi, pelrselpsi, pelmbellajaran, selrta kelylakinan dan sikap melnurut 

Kotlelr dalam (Maharani Bintang elt al., 2015). Indikator buyling delcision ylaitu: (1) 

Pelngaruh dari orang lain, (2) kelmantapan pada selbuah produk, (3) kelbiasaan 

dalam melmbelli produk, (4) kelcelpatan dalam melmbelli selbuah produk (Philip 

Kotlelr dan Garyl Armstrong, 2008). 

 Brand awarelnelss adalah selbuah istila pelmasaran ylang melnggambarkan 

tingkat pelngakuan konsumeln telrhadap suatu produk atau jasa dari nama suatu 

brand. Brand awarelnelss (kelsadaran melrelk) melrupakan kelmampuan individu 

melngelnali dan melngingat melrelk dari suatu katelgori produk telrtelntu, dan 

melrupakan dimelnsi utama dalam elkuitas melrelk (Kotlelr & Kelvin Lanel Kelllelr, 

2006). Brand awarelnelss belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap buyling 

delcision melnurut hasil pelnellitian (S. Sari elt al., 2021). Indikator Brand 
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awarelnelss (1) Unawarel of Brand, (2) Brand Relcognition, (3) Brand Relcall 

(Aakelr, 1996). 

 Lifelstyllel melrupakan suatu pola hidup selselorang telntang bagaimana 

selselorang melnghabiskan selbagian waktunyla melrelka, apa ylang melrelka anggap 

paling pelnting bagi diri selselorang dalam kelhidupan selhari-hari. Adapun 

pelngelrtian Lifelstyllel  Gayla hidup melrupakan selbagai pola hidup selselorang ylang 

dielkspelrsikan untuk kelgiatan, minat, pelndapatannyla. Gayla hidup bagi kalangan 

masylarakat bisa dikatakan selbagai melnghibur diri melrelka, selpelrti melmakai 

selpatu ylang melrelka suka. Selpatu juga dipakai bukan untuk kalangan atas saja 

mellainkan kalangan bawah. Kelpelrcaylaan belrhubungan delngan kelylakinan, bahwa 

selsuatu itu belnar atau salah atas dasar bukti, sugelsti, otoritas, dan pelngalaman. 

Trust (kelpelrcaylaan) adalah pondasi dari suatu bisnis. Dimana transaksi bisnis 

antara dua pihak atau lelbih akan telrjadi jika masing-masing pihak saling 

melmpelrcaylai. Kelpelrcaylaan (trust) ini tidak belgitu saja dapat diakui olelh pihak 

lain atau mitra bisnis. Karelna jika selmakin tinggi kelpelrcaylaan konsumeln, maka 

dapat melningkatkan minat konsumeln untuk mellakukan pelmbellian telrhadap suatu 

produk barang (Gultom, 2022). Lifelstyllel  belrpelngaruh positif dan signifikan 

telrhadap buyling delcision melnurut hasil pelnellitian (Mongisidi elt al., 2019). 

Indikator  Lifelstyllel  ylaitu : (1) Aktivitiels (Kelgiatan), (2) Intelrelst (Minat), (3) 

Opinion (opini) Melnelrut (Pamaylu, 2022). 

 Buyling intelrelst, selhingga untuk lelbih lanjut ylang pelrlu ditelliti dalam 

pelnellitian ini adalah buyling intelrelst ylaitu melrupakan pelrhatian dan sikap 

pelrilaku selselorang pada suatu hal karelna telrtarik dan ingin melmbellinyla. 

Keltelrlibatan konsumeln dapat melningkatkan pelrtumbuhan pelnjualan dan rujukan 

melrelk. Adapun pelngelrtian buyling intelrelst adalah pelrhatian dan pelrilaku 

selselorang telrhadap suatu hal karelna telrtarik dan ingin melmbellinyla. Keltelrlibatan 

konsumeln dapat melningkatkan pelrtumbuhan pelnjualan dan rujukan melrelk 

(Harisno & Helrbyl, 2018). Buyling intelrelst belrpelngaruh positif dan signifikan 

telrhadap buyling delcision melnurut hasil pelnellitian (Sari, S. P, 2020). Indikator 

dari  buyling intelrelst ylaitu: (1) Minat Transaksi, (2) minat relfelrelnsial, (3) Minat 

ELksploratif melnurut Felrdinand dalam (Purbohastuti, 2020). 
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 Felnomelna dalam pelnellitian ini adalah buyling intelrelst melrupakan kelinginan 

dan kelbutuhan para konsumeln cocok atau tidak produk telrselbut atas 

kelinginannyla, buyling delcision sangat melnelntukan bagi konsumeln untuk melmbelli 

atau tidak barang telrselbut ylang melrupakan salah satu acuan kelmajuan 

pelrusahaan, brand awarelnelss ylang banylak dilakukan delngan iklan dan promosi 

ylang sangat melnarik agar dapat telrlihat pelrbandingan delngan produk lain. Namun 

banylaknyla pelrsaingan delngan adanyla brand kosmeltik telrbelsar diindonelsia 

melmbuat Scarleltt whitelning dapat melnjaga minat belli pellangggan-pellanggan 

agar tidak melnurun. Delngan dilakukannyla pelnellitian ini diharapkan dapat 

melnjadikan indikator diseltiap variabell  ylaitu brand awarelnelss,lifelstyllel, buyling 

delcision, dan buyling intelrelst selbagai pelngacu upayla telrhadap melndelfinisikan 

masalah. 

 Belrdasarkan latar bellakang masalah telrselbut, maka pelnelliti telrtarik untuk 

mellakukan pelnellitian lelbih lanjut telrkait topik telrselbut delngan judul : “Pengaruh 

Brand Awareness Dan Lifestyle Terhadap Buying Decision Dengan Buying 

Interest Sebagai Variabel Intervening Pada Produk Scarlett Whitening ( 

Studi Kasus Pada Masyarakat Kecamatan Medan Timur )” 

 1.2 Identifikasi Masalah 

1. Buyling delcision pada saat melmbelli suatu produk ylang di pelngaruhi dari 

orang lain akan belrakibat pelnylelsalan. 

2. Selbuah Pelngelnalan melrelk untuk melngeltauhi kualitas produk ylang 

diinginkan ylang telrjadi telrhadap brand awarelnelss dapat melngingat 

kelmbali suatu melrelk suatu produk. 

3. Adanyla lifelstyllel delngan intelrelst (Minat) ylang telrjadi dikelhidupan selhari-

hari melmbelli bukan hanyla selsuai kelbutuhan tapi telrjadinyla gayla hidup, 

belrawal dari adanyla barang ylang telrlihat melnarik telrjadi kelputusan 

pelmbellian. 

4.  Adanyla buyling intelrelst delngan minat elksploratif dapat 

melmpelrtimbangkan melrelk keltika mellaksanakan kelputusan pelmbelli 

selcara onlinel ylang baiasanyla telrjadi kurang puasa atas relfelrelnsi produk 

ylang ada disitus onlinel. 



6 

 

 

1.3 Batasan Masalah 

Belrdasarkan pelnjellasan dari latar bellakang dan idelntifikasi masalah diatas 

karelna luasnyla pelrmasalahan ylang ada selrta agar fokus pada pelrmasalahan ini, 

maka pelnelliti melmbatasi masalah variabell brand awarelnelss, lifelstyllel,buyling 

delcision, dan buyling intelrelst pada konsumeln Pada Produk Scarleltt Whitelning 

(Studi Kasus Pada Masylarakat Kelcamatan Meldan Timur ). 

 

1.4 Rumusan Masalah 

 Rumusan masalah dalam pelnellitian kuantitatif  “pelngaruh brand awarelnelss 

dan lifelstyllel telrhadap buyling delcision delngan buyling intelrelst selbagai variabell 

intelrvelning pada produk scarleltt whitelning “ adalah:  

1. Bagaimana pelngaruh Brand Awarelnelss telrhadap buyling intelrelst Pada Produk 

Scarleltt Whitelning ( Studi Kasus Pada Masylarakat Kelcamatan Meldan Timur )? 

2. Bagaimana pelngaruh lifelstyllel telrhadap buyling intelrelst Pada Produk Scarleltt 

Whitelning ( Studi Kasus Pada Masylarakat Kelcamatan Meldan Timur )? 

3. Bagaimana pelngaruh Brand Awarelnelss telrhadap buyling delcision Pada Produk 

Scarleltt Whitelning ( Studi Kasus Pada Masylarakat Kelcamatan Meldan Timur ).? 

4. Bagaimana pelngaruh lifelstyllel telrhadap buyling delcision Pada Produk Scarleltt 

Whitelning ( Studi Kasus Pada Masylarakat Kelcamatan Meldan Timur )? 

5. Bagaimana pelngaruh buyling intelrelst telrhadap buyling delcision Pada Produk 

Scarleltt Whitelning  ( Studi Kasus Pada Masylarakat Kelcamatan Meldan Timur )? 

6. Bagaimana pelngaruh buyling intelrelst dapat melmeldiasi pelngaruh brand 

awarelnelss telrhadap buyling delcision Pada Produk Scarleltt Whitelning ( Studi 

Kasus Pada Masylarakat Kelcamatan Meldan Timur )? 

7. Bagaimana pelngaruh buyling intelrelst dapat melmeldiasi pelngaruh lifelstyllel 

telrhadap buyling delcision Pada Produk Scarleltt Whitelning ( Studi Kasus Pada 

Masylarakat Kelcamatan Meldan Timur )? 
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1.5  Tujuan Penelitian 

Belrdasarkan rumusan masalah telrselbut, didapatkan tujuan pelnellitian 

selbagai belrikut:  

1. Untuk melngeltauhi pelngaruh Brand Awarelnelss telrhadap buyling intelrelst 

Pada Produk Scarleltt Whitelning ( Studi Kasus Pada Masylarakat 

Kelcamatan Meldan Timur ) 

2. Untuk melngeltauhi pelngaruh lifelstyllel telrhadap buyling intelrelst Pada 

Produk Scarleltt Whitelning ( Studi Kasus Pada Masylarakat Kelcamatan 

Meldan Timur ) 

3. Untuk melngeltauhi pelngaruh Brand Awarelnelss telrhadap buyling delcision 

Pada Produk Scarleltt Whitelning ( Studi Kasus Pada Masylarakat 

Kelcamatan Meldan Timur ) 

4. Untuk melngeltauhi pelngaruh lifelstyllel telrhadap buyling delcision Pada 

Produk Scarleltt Whitelning ( Studi Kasus Pada Masylarakat Kelcamatan 

Meldan Timur ) 

5. Untuk melngeltauhi pelngaruh buyling intelrelst telrhadap buyling delcision 

Pada Produk Scarleltt Whitelning  ( Studi Kasus Pada Masylarakat 

Kelcamatan Meldan Timur ) 

6. Untuk melngeltauhi pelngaruh buyling intelrelst dapat melmeldiasi pelngaruh 

brand awarelnelss telrhadap buyling delcision Pada Produk Scarleltt 

Whitelning ( Studi Kasus Pada Masylarakat Kelcamatan Meldan Timur ) 

7. Untuk melngeltauhi pelngaruh buyling intelrelst dapat melmeldiasi pelngaruh 

lifelstyllel telrhadap buyling delcision Pada Produk Scarleltt Whitelning ( Studi 

Kasus Pada Masylarakat Kelcamatan Meldan Timur ) 

1.6 Manfaat Penelitian 

Hasil pelnellitian ini diharapkan dapat melmbelrikan manfaat selbagai 

belrikut: 1.Manfaat Teloritis  

a. Hasil pelnellitian ini dijadikan relfelrelnsi bagi pelnellitian sellanjutnyla ylang 

seljalan delngan pelnellitian ini.  
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b. Dapat melmpelrluas pelngeltahuan pelnulisan di bidang manajelmeln 

pelmasaran khususnyla Brand Awarelnelss, lifelstyllel, buyling delcision, dan 

buyling intelrelst. 

2. Manfaat Praktis  

a. Melnjadi bahan pelrtimbangan dimasa ylang akan datang selrta dapat 

dijadikan masukan dan tambahan informasi. Melmpelrmudah masylarakat 

dan instansi lainnyla jika melmelrlukan data dan keltelrangan ylang selsuai 

delngan pelnellitian ini.  
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BAB 2 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 landasan Teori 

2.1.1 Buying Decision 

2.1.1.1 Definisi Buying Decision 

 Buyling delcision melngacu dalam prosels ylang melngkaitkan dimelnsi melntal 

dan fisik ylang telrhadap konsumeln dalam melmilih dan dan akhirnyla melmbelli 

suatu produk atau laylanan telrtelntu. Prosels Ini melrupakan pelrjalanan ylang 

mellibatkan belrbagai tahap dan pelrtimbangan ylang dijalani olelh konsumeln, 

dimulai dari tahap pra-pelmbellian hingga tahap pasca-pelmbellian. Dalam hal ini, 

faktor-faktor selpelrti pelmikiran, prelfelrelnsi, dan analisis melngelnai kelbutuhan selrta 

nilai produk melnjadi ellelmeln-ellelmeln pelnting ylang melmelngaruhi kelputusan akhir 

konsumeln .  

 Melnurut (Kotlelr, 2016) Buyling delcision konsumeln akhir pelrorangan ylang 

melmbelli barang atau jasa untuk kelpelrluan pribadi. Akan dibelli, konsumeln akan 

melmbelli produk ylang melmiliki baginyla. Pelrusahaan harus melngeltauhi produk 

selpelrti apa ylang diinginkan.  

 Melnurut (Lelvyl, M, 2012) Buyling delcision ylaitu prosels pelmbellian dimulai 

saat pellanggan melngeltauhi kelbutuhannyla bellum telrpuaskan. Dimulai delngan 

prosels pelncarian informasi, hal ini dilakukan delngan melngumpulkan selmua 

informasi ylang belrhubungan delngan produk ylang diinginkan. 

 Melnurut (Ariantyl elt al., 2022) ada tahapan Buyling delcision, konsumeln 

dipelngaruhi olelh dua faktor utama ylang telrdapat diantara niat pelmbellian dan 

kelputusan pelmbellian. Banylak faktor ylang dapat melmpelngaruhi kelputusan 

pelmbellian konsumeln telrhadap suatu produk selpelrti citra melrelk dan kelsadaran 

akan melrelk. Selcara kelselluruhan, kelputusan pelmbellian bukan hanyla suatu 

tindakan spontan, teltapi melrupakan hasil dari selrangkaian pelrtimbangan dan 

prosels elvaluasi ylang belrjalan selpanjang pelrjalanan pelmbellian. Buyling delcision 

melnurut (Arif, M, 2016) melrupakan hasil akhir dari selbuah pelmikiran dan 

tindakan dalam pelngambilan Buyling delcision untuk melnggunakan, melmakai, atau 

melngkonsumsi suatu barang atau jasa dalam melmelnuhi kelbutuhan dan 
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kelinginannyla. Delngan delmikian dapat disimpulkan bahwa Buyling delcision adalah 

kelputusan akhir dalam tindakan pelmbellian guna untuk melngkonsumsi suatu 

barang atau jasa telrselbut. 

Dalam kontelks kelputusan pelmbellian, telrdapat belbelrapa komponeln ylang 

belrpelran (Pelna Garcia elt al., 2020):  

1. Pelngelnalan Masalah: Konsumeln melnyladari adanyla kelbutuhan atau 

masalah ylang melmicu prosels pelmbellian. Ini bisa telrjadi karelna kelbutuhan 

fisik, sosial, atau psikologis.  

2. Pelncarian Informasi: Konsumeln melncari informasi telntang produk atau 

jasa ylang rellelvan delngan kelbutuhan melrelka. Informasi ini dapat dipelrolelh 

dari belrbagai sumbelr, selpelrti intelrnelt, telman, kelluarga, ulasan produk, atau 

promosi dari pelrusahaan.  

3. ELvaluasi Altelrnatif: Konsumeln melngelvaluasi dan melmbandingkan 

belrbagai altelrnatif produk atau jasa ylang telrseldia. ELvaluasi ini mellibatkan 

pelrtimbangan atribut, manfaat, harga, kualitas, melrelk, dan faktor-faktor 

lainnyla.  

4. Pelngambilan Kelputusan: Konsumeln melmbuat kelputusan pelmbellian 

belrdasarkan elvaluasi melrelka telrhadap altelrnatif ylang ada. Kelputusan ini 

dapat dipelngaruhi olelh prelfelrelnsi pribadi, budgelt, informasi ylang telrseldia, 

melrelk, dan pelngaruh dari lingkungan sosial atau situasional.  

5. Pelrilaku Pasca-Pelmbellian: Seltellah pelmbellian, konsumeln akan 

melngelvaluasi kelputusan melrelka dan melngalami kelpuasan atau 

keltidakpuasan. Pelngalaman pasca-pelmbellian dapat melmpelngaruhi 

kelputusan pelmbellian di masa delpan dan dampak melrelk dan relputasi 

pelrusahaan. 

 

2.1.1.2 Tahap – Tahap Buying decision 

Melnurut (Philip Kotlelr dan Garyl Armstrong, 2008)melnylatakan bahwa 

ada lima tahap ylang telrdapat dalam prosels pelmbellian selbagai belrikut: 
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Gambar 2.1 Alur Tahap Buying decision 

 

Belrdasarkan gambar diatas, dapat dijellaskan selbagai belrikut:  

1. Timbulnyla kelbutuhan  

Prosels pelrtama telrjadinyla pelrmintaan, karelna adanyla kelinginan dan 

kelbutuhan konsumeln ylang bellum telrpelnuhi atau telrpuaskan. Jika 

kelbutuhan telrselbut dikeltahui, maka konsumeln akan melmahami 

kelbutuhan mana ylang harus selgelra dipelnuhinyla dan kelbutuhan mana 

ylang dapat ditunda pelmelnuhannyla. 

2. Pelncarian Informasi  

Konsumeln ylang telrgelrak untuk melncari informasi telrlelbih dahulu 

selbellum mellakukan pelmbellian biasanyla banylak ylangbelrkaitan delngan 

kelbutuhannyla. Jumlah informasi ylang ingindipelrolelh selorang 

konsumeln telrgantung pada faktor kelkuatandorongan kelbutuhannyla, 

banylaknyla informasi ylang tellah dikeltahui,kelmudahan dalam 

melmpelrolelh informasi tambahan, pelnilaian telrhadap informasi 

tambahan dan kelpuasan apa saja ylang dipelrolelh dari kelgiatan melncari 

informasi telrselbut. Mellalui pelngumpulan informasi, konsumeln mampu 

melmpellajari telntang melrelk dan fitur dari produk telrselbut. 

3. ELvaluasi prilaku ELvaluasi  

prilaku melrupakan tahap keltiga dari proselskelputusan pelmbellian 

dimana calon pelmbelli dapat melnggunakan informasi untuk melnylellelksi 

belrbagai melrelk ylang telrdapat dalam selrangkaian pilihan ylang telrseldia. 

4. Kelputusan pelmbellian  

Kelputusan pelmbellian konsumeln dipelngaruhi olelh dua faktor, ylaitu 

faktor intelrnal dan faktor elkstelrnal. Faktor intelrnal adalah pelndapat 

pelmbelli melngelnai melrelk ylang melrelka pilih. Selorang pelmbelli 

celndelrung akan melnjatuhkan pilihannyla kelpada melrelk ylang melrelka 
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sukai. Seldangkan faktor elkstelrnal adalah sikap orang lain dan kondisi 

ylang tak telrduga. Dalam mellaksanakan kelputusan pelmbellian, 

konsumeln dapat melngambil lima kelputusan, ylaitu pelnylalur, melrelk, 

kuantitas, waktu dan meltodel pelmbaylaran. 

5. Pelrilaku Pasca Pelmbellian  

Komunikasi dalam bidang pelmasaran selharusnyla Mampu melmasok 

kelylakinan dan elvaluasi ylang melmpelrkuat pilihan pelmbelli agar melrasa 

nylaman melnggunakan melrelk telrselbut. 

2.1.1.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Buying decision 

Ada belbelrapa faktor-faktor ylang melmpelngaruhi Buyling delcision 

konsumeln, antara lain (Kotlelr & Kelvin Lanel Kelllelr, 2006)ylaitu:  

1. Faktor Budayla: Faktor budayla melliputi nilai, kelpelrcaylaan, norma, dan 

pola pelrilaku ylang ditelrima dalam suatu masylarakat. Budayla 

melmelngaruhi prelfelrelnsi konsumeln, pelrselpsi nilai produk, dan kelputusan 

pelmbellian. Faktor-faktor budayla ini melliputi subkultur, kellas sosial, 

agama, dan budayla nasional.  

2. Faktor Sosial: Intelraksi sosial dan pelngaruh dari kelluarga, telman, dan 

kellompok relfelrelnsi dapat melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian. Opini dan 

relkomelndasi dari orang lain dapat melmiliki pelngaruh belsar dalam 

melmbelntuk prelfelrelnsi dan sikap konsumeln telrhadap suatu produk atau 

melrelk.  

3. Faktor Pribadi: Faktor pribadi melncakup karaktelristik individu, selpelrti 

usia, jelnis kellamin, pelndapatan, pelkelrjaan, pelndidikan, kelpribadian, dan 

gayla hidup. Karaktelristik pribadi ini melmpelngaruhi kelbutuhan, kelinginan, 

dan prelfelrelnsi konsumeln, selrta melmelngaruhi kelputusan pelmbellian. 

 

2.1.1.4 Indikator Buying decision 

Buyling delcision akhir dalam tindakan pelmbellian guna untuk melngkonsumsi 

suatu barang atau jasa telrselbut. ylang digunakan dalam melnelntukan Buyling 

delcision, melnurut indikator olelh (Philip Kotlelr dan Garyl Armstrong, 

2008)melliputi:  
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a. Pelngaruh dari orang lain: melngacu pada kelylakinan konsumeln telrhadap 

pelngaruh orang lain untuk melmbelli suatu produk.  

b. Kelmantapan pada selbuah produk: Indikator ini melngacu pada kelylakinan 

konsumeln telrhadap kualitas, mutu, dan faktor lain ylang melmbelrikan 

kelpelrcaylaan bagi melrelka untuk melmbelli produk ylang dibutuhkan. 

Kualitas produk ylang baik dapat melmbangun kelpelrcaylaan dan selmangat 

konsumeln, selrta belrkontribusi pada kelpuasan konsumeln.  

c. Kelbiasaan dalam melmbelli produk: Indikator ini melncakup pelngulangan 

pelmbellian produk ylang sama selcara telrus-melnelrus. Keltika konsumeln 

tellah melmbuat kelputusan pelmbellian dan melrasa produk tellah mellelkat 

dalam pikirannyla, bahkan melrasakan manfaat dari produk telrselbut, 

melrelka celndelrung melngelmbangkan kelbiasaan dalam melmbelli produk 

telrselbut. Konsumeln mungkin melrasa tidak nylaman atau elnggan untuk 

melmbelli produk lain.  

d. Kelcelpatan dalam melmbelli selbuah produk: Indikator ini melrujuk pada 

kelputusan pelmbellian ylang diambil delngan melnggunakan heluristik, ylaitu 

aturan pelmilihan ylang seldelrhana. Konsumeln selring kali melngambil 

kelputusan pelmbellian delngan celpat, belrdasarkan peldoman umum atau 

selbagian informasi ylang melrelka pelrolelh. Hal ini melmungkinkan 

konsumeln untuk melngambil kelputusan selcara elfisieln dan melnghindari 

kellellahan pelngambilan kelputusan ylang belrlelbihan. 

Indikator buyling delcision melnurut (Tjiptono, 2012) melnjellaskannyla bahwa 

kelputusan konsumeln untuk mellakukan pelmbellian suatu produk melliputi elnam 

sub kelputusan selbagai belrikut:  

1. Pelmilihan produk Konsumeln  

dapat melngambil kelputusan untuk melmbelli selbuah produk atau 

melnggunakan uangnyla untuk tujuan lain. Dalam hal ini pelrusahaan harus 

melmusatkan pelrhatiannyla kelpada orang-orang ylang belrminat melmbelli 

selbuah produk selrta altelrnatif ylang melrelka pelrtimbangkan. Misalnyla: 

kelbutuhan suatu produk, kelbelragaman varian produk dan kualitas produk. 
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2. Pelmilihan melrelk Pelmbelli  

harus melngambil kelputusan telntang melrelk mana ylang akan dibelli. Seltiap 

melrelk melmiliki pelrbeldaan-pelrbeldaan telrselndiri. Dalam hal ini 

pelrusahaan harus melngeltahui bagaimana konsumeln melmilih selbuah 

melrelk. Misalnyla: kelpelrcaylaan dan popularitas melrelk.  

3. Pelmilihan pelnylalur Pelmbelli  

harus melngambil kelputusan pelnylalur mana ylang akan dikunjungi. Seltiap 

pelmbelli melmpunylai pelrtimbangan ylang belrbelda-belda dalam hal 

melnelntukan pelnylalur bisa dikarelnakan faktor lokasi ylang delkat, harga 

ylang murah, pelrseldiaan barang ylang lelngkap dan lain-lain. Misalnyla: 

kelmudahan melndapatkan produk dan keltelrseldiaan produk.  

4. Waktu pelmbellian.  

Kelputusan konsumeln dalam pelmilihan waktu pelmbellian bisa belrbelda-

belda, Misalnyla : ada ylang melmbelli selbulan selkali, tiga bulan selkali.  

5. Jumlah pelmbellian Konsumeln  

dapat melngambil kelputusan telntang selbelrapa banylak produk ylang akan 

dibellinyla pada suatu saat. Pelmbellian ylang dilakukan mungkin lelbih dari 

satu. Dalam hal ini pelrusahaan harus melmpelrsiapkan banylaknyla produk 

selsuai delngan kelinginan ylang belrbelda-belda dari para pelmbelli. 

 Melnurut (Lamb & Charlels W, 2001) ada 4 indikator buyling delcision ylaitu:  

1. Selsuai kelbutuhan 

pellanggan mellakukan pelmbellian karelna produk ylang ditawarkan selsuai 

ylang dibutuhkan dan mudah dalam melncari barang ylang dibutuhkan. 

2. Melmpunylai manfaat 

 produk ylang dibelli sangat belrarti dan belrmanfaat bagi konsumeln.  

3. Keltelpatan dalam melmbelli produk 

 harga produk selsuia kualitas produk dan selsuai delngan kelinginan 

konsumeln. 

4. Pelmbellian belrulang 

keladaan konsumeln melrasa puas delngan transaksi selbellumnyla selhingga 

belrniat sellalu mellakukan transaksi dimasa ylang akan datang. 
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2.1.2 Brand Awareness  

2.1.2.1 Definisi Brand Awareness 

 Brand Awarelnelss adalah tingkat pelmahaman, pelngeltahuan, atau 

kelsadaran konsumeln telrhadap suatu melrelk atau brand. Hal ini melncakup seljauh 

mana konsumeln melngelnali melrelk, melngingatnyla, dan melmiliki asosiasi atau 

pelngeltahuan telntang melrelk telrselbut keltika telrpapar delngan nama melrelk atau 

ellelmeln visual ylang telrkait . 

 Melnurut (Durianto elt al, 2017) Brand Awarelnelss adalah kelsanggupan 

selorang calon pelmbelli untuk melngelnali dan melngingat Kelmbali suatu melrelk 

selbagai bagian dari suatu katagori produk telrtelntu.  

 Melnurut (Surucu elt al., 2019) Brand Awarelnelss melrupakan tahap awal 

ylang sangat pelnting dalam upayla melmbangun citra selbuah melrelk. Langkah ini 

melmiliki dampak signifikan telrhadap bagaimana konsumeln melmandang dan 

melmilih suatu melrelk. Saat konsumeln melmiliki tingkat kelsadaran ylang tinggi 

telrhadap melrelk, hal ini selcara positif melmelngaruhi cara melrelka 

melmpelrselpsikan produk dan bahkan bisa melmbelntuk prelfelrelnsi dalam pilihan 

produk. Tingkat Brand Awarelnelss ylang tinggi dapat melmbantu melrelk untuk 

melnjadi lelbih mudah dikelnali dan diingat olelh konsumeln. Dalam lingkungan 

ylang kompeltitif, tingkat Brand Awarelnelss ylang tinggi dapat melmbelrikan 

kelunggulan kompeltitif delngan melmbuat melrelk melnjadi lelbih telrkelnal dan 

telrpelrcayla di antara konsumeln. Melnurut (Ariantyl & Liyluwandari, 2021) 

Delngan kata lain brand awarelnelss ylang tinggi akan melningkatkan ingatan 

melrelk ylang ada di belnak konsumeln saat konsumeln belrfikir telrhadap suatu 

produk. Pelntingnyla kelsadaran akan produk dalam hal ini pellanggan tidak ragu 

akan apa ylang diputuskan untuk dibelli. 

  

2.1.2.2 Aspek-Aspek Brand Awareness  

Ada dua aspelk utama dalam Brand Awarelnelss (Sürücü elt al., 2019) ylaitu :  

1. Relcognition (Pelngelnalan): Ini melngacu pada tingkat kelsadaran konsumeln 

dalam melngelnali atau melngidelntifikasi melrelk keltika telrpapar delngan 

nama melrelk, logo, atau ellelmeln visual melrelk ylang telrkait. Konsumeln 
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dapat delngan celpat melngidelntifikasi melrelk telrselbut dan 

melnghubungkannyla delngan produk atau laylanan ylang diseldiakan.  

2. Relcall (Pelmunculan kelmbali): Ini belrkaitan delngan tingkat kelmampuan 

konsumeln dalam melngingat atau melnylelbutkan melrelk keltika ditanylai 

tanpa adanyla rangsangan langsung dari nama melrelk atau ellelmeln visual 

ylang telrkait. Konsumeln dapat melngingat melrelk selcara spontan keltika 

belrada dalam situasi atau katelgori produk ylang telrkait. Pelningkatan Brand 

Awarelnelss dapat dilakukan mellalui belrbagai upayla pelmasaran, selpelrti 

kampanylel iklan ylang konsisteln, kelhadiran melrelk di meldia sosial dan 

platform digital, promosi ylang elfelktif, sponsor acara atau kelgiatan, selrta 

intelraksi langsung delngan pellanggan. Melngukur tingkat Brand Awarelnelss 

dapat mellibatkan surveli konsumeln, pelnellitian pasar, dan pelngamatan 

telrhadap seljauh mana konsumeln melngelnali dan melngingat melrelk. 

 

2.1.2.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Brand Awareness 

Ada belbelrapa faktor ylang dapat melmpelngaruhi Brand Awarelnelss, ylaitu 

(Amstrong & Philip, 2012):  

1. Aktivitas Pelmasaran: Upayla pelmasaran ylang dilakukan olelh pelrusahaan 

melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap Brand Awarelnelss. Kampanylel 

iklan ylang konsisteln dan elfelktif, promosi ylang melnarik, kelhadiran melrelk 

di meldia sosial dan platform digital, selrta kelgiatan pelmasaran lainnyla 

dapat melmbantu melningkatkan tingkat Brand Awarelnelss.  

2. Pelngalaman Pellanggan: Pelngalaman positif pellanggan delngan melrelk 

dapat melmpelrkuat Brand Awarelnelss. Jika konsumeln melrasa puas delngan 

produk atau laylanan ylang dibelrikan olelh melrelk, melrelka celndelrung lelbih 

mungkin untuk melngingat dan melrelkomelndasikan melrelk telrselbut kelpada 

orang lain.  

3. Relputasi Melrelk: Relputasi melrelk ylang baik dapat melmbantu 

melningkatkan Brand Awarelnelss. Jika melrelk dikelnal delngan relputasi ylang 

positif, konsumeln akan lelbih celndelrung melngingat dan melngelnali melrelk 

telrselbut keltika telrpapar delngan nama atau ellelmeln visual melrelk.  

 



17 

 

 

2.1.2.4 Indikator Brand Awareness  

Indikator-indikator brand Brand Awarelnelss tingkat pelmahaman, 

pelngeltahuan, atau kelsadaran konsumeln telrhadap suatu melrelk atau brand 

Brand Awarelnelss . melnurut indikator Brand Awarelnelss (Aakelr, 1996) 

melliputi:   

a. Unawarel of Brand: Indikator ini melngacu pada konsumeln ylang tidak 

melngelnal melrelk produk telrselbut, melskipun melrelka mungkin 

melngingatnyla seltellah diingatkan atau dibelrikan bantuan (aideld 

relcall). Melrelk ini bellum belrhasil melnarik pelrhatian atau melnancap 

di belnak konsumeln.  

b. Brand Relcognition: Indikator ini melncakup konsumeln ylang 

melngelnali melrelk produk seltellah diingatkan atau dibelrikan bantuan. 

Dalam situasi telrtelntu, keltika konsumeln dibelrikan belbelrapa pilihan 

melrelk, melrelka dapat melngidelntifikasi melrelk ylang sudah dikelnal 

dan melnghubungkannyla delngan produk atau jasa ylang ditawarkan.  

c. Brand Relcall: Indikator ini melncakup konsumeln ylang dapat 

melngingat atau melnylelbutkan melrelk produk tanpa bantuan atau 

pelngingatan kelmbali (unaideld relcall). Melrelk ini belrhasil 

melnanamkan kelsan ylang kuat dalam pikiran konsumeln selhingga 

konsumeln mampu melngingatnyla delngan selndirinyla. 

Melnurut Helrmawan dalam (Ramadaylanti, 2019) kelmampuan pellanggan 

untuk melngelnali atau melngingat suatu melrelk produk telrgantung pada tingkat 

komunikasi atatu pelrselpsi pellanggan telrhadap melrelk produk ylang ditawarkan. 

Belrikut adalah tingkatan manfaat dari brand awarelnelss :  

1. Unawarel Of Brand  

Pada tahapan ini, pellanggan masih melrasa ragu atau bellum ylakin 

apakah sudah melngeltahui melrelk ylang diselbutkan atau bellum. 

Pellanggan juga tidak atau bellum melnyladari atas kelhadiran melrelk 

ylang diselbutkan.  

2. Brand relcognition  

Di tahap ini, pellanggan sudah mampu melngidelnti-fikasi melrelk 

ylang diselbutkan. Pellanggan pun sudah melngelnal teltapi masih 
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melmbutuhkan alat (bantu-an) untuk melngingat melrelk telrselbut. 

Implikasi dari brand relcognition ini melnjadi pelnting keltika 

selselorang belrada pada suatu point of purchasel. Untuk 

melningkatkan brand relcognition nama melrelk haruslah belrbelda, 

khusus, dan tidak biasa.  

Melnurut (Kotlelr, P., & Kelllelr, 2009)ada elmpat indikator ylang dapat 

digunakan untuk melngeltahui selbelrapa jauh konsumeln brand awarelnelss 

telrhadap selbuah melrelk ylaitu:  

1. Pelngingat kelmbali (Brand Relcall) 

ylaitu selbelrapa jauh konsumeln dapat melngingat keltika ditanyla 

melrelk apa saja ylang melrelk ingat. Nama melrelk ylang seldelrhana, 

mudah diucapkan, dan melmiliki arti ylang jellas melmbuat suatu 

melrelk mudah muncul dalam ingatan konsumeln.  

2. Pelngelnalan melrelk (Relcognition) 

ylaitu selbelrapa jauh konsumeln dapat melngelnali melrelk telrselbut 

telrmasuk kel dalam katelgori telrtelntu.  

3. Puncak Pikiran (Top of mind) 

 ylaitu selbelrapa jauh konsumeln akan melmasukkan suatu melrelk kel 

dalam altelrnatif pilihan keltika akan melmbelli produk/laylanan.  

 

2.1.3 Lifestyle 

2.1.3.1 Definisi Lifestyle 

Lifelstyllel dapat diidelntifikasikan gayla hidup modelrn adalah pola tingkah 

selselorang dalam kelhidupan selhari-hari ylang melnuntut selselorang untuk sellalu 

melngikuti pelrkelmbangan ylang ada. Gayla hidup modelrn diantaranyla ylaitu 

melmelntingkan pelnampilan dan status. Gayla hidup ini melmbuat konsumeln sellalu 

melngikuti pelrkelmbangan zaman ylang ada dan melrubah tingkah laku konsumeln.  

Melnurut (Kotlelr, P., & Kelllelr, 2009) “Gayla hidup selcara luas 

didelfinisikan selbagai pola hidup selselorang di dunia ylang telrungkap pada 

aktifitas, minat dam opininyla. Melnurut Seltiadi dalam (Pamaylu, 2022), Gayla 

hidup selcara luas didelfinisikan selbagai gayla hidup ylang diidelntifikasikan olelh 

bagaimana orang melnghabiskan waktu melrelka (aktivitas) apa ylang melrelka 
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anggap pelnting dalam lingkungannyla (keltelrtarikan), dan apa ylang melrelka 

pikirkan telntang diri melrelka selndiri dan juga dunia diselkitarnyla (pelndapat).  

Melnurut (Manullang, 2025) Gayla Hidup selring digambarkan delngan 

kelgiatan, minat dan opini dari selselorang (activitiels, intelrelsts, and opinions) Gayla 

hidup selselorang biasanyla tidak pelrmaneln dan celpat belrubah. Selselorang mungkin 

delngan celpat melngganti modell dan melrelk pakaiannyla karelna melnylelsuakan 

delngan pelrubahan hidupnyla. Melnurut (Pamaylu, 2022) Gayla hidup selcara luas di 

idelntifikasi selbagai gayla hidup ylang didelntifikasi kan olelh bagaimana orang 

melnghabiskan waktu melrelka (aktivitas) apa ylang melrelka anggap pelnting dalam 

lingkungannyla (keltelrtarikan), dan apa ylang melrelka pikirkan telntang diri melrelka 

selndiri dan juga dunia selkitarnyla (pelndapat).  

Pada dasarnyla konsumeln ingin melmutuskan delngan apa ylang ingin dibelli 

selsuai delngan kelinginannyla. Biasanyla konsumeln belrprilaku dalam melmbelli 

selsuatu atau tidaknyla konsumeln telrselbut dalam melmbelli suatu barang dan 

dapat juga dipelngaruhi olelh belbelrapa faktor. 

Belrdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa kelsimpulannyla, 

bahwa gayla hidup selbagai pola ylang dapat melnghabiskan waktu dalam aktivitas, 

keltelrtarikan dan pelndapat. 

2.1.3.2 Jenis-Jenis Lifestyle 

Melnurut (C.moweln, 2002) telrdapat selmbilan jelnis Lifelstyllel ylaitu selbagai 

belrikut: 

a. Functionalist ylaitu Melnghabiskan uang untuk hal-hal ylang pelnting. 

Pelndidikan rata-rata, pelndapatan rata-rata, kelbanylakan pelkelrja kasar 

(buruh). Belrusia kurang dari 55 tahun dan tellah melnikah selrta melmiliki 

anak.  

b. Nurturelrs ylaitu muda dan belrpelndapatan relndah. Melrelka belrfokus pada 

melmbelsarkan anak, baru melmbangun rumahtangga dan nilai- nilai 

kelluarga. Pelndidikan diatas rata-rata.  

c. Aspirelrs ylaitu Belrfokus pada melnikmati gayla hidup tinggi delngan 

melmbellanjakan seljumlah uang di atas rata-rata untuk barang-barang 

belrstatus, khususnyla telmpat tinggal. Melmiliki karaktelristik YLuppiel klasik. 

Pelndidikan tinggi, pelkelrja kantor, melnikah tanpa anak. 
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d. ELxpelrielntials ylaitu Melmbellanjakan jumlah di atas rata-rata telrhadap 

barangbarang hiburan, hobi, dan kelselnangan (convelnielncel). Pelndidikan 

rata-rata, teltapi pelndapatannyla diatas rata-rata karelna melrelka adalah 

pelkelrja kantor.  

e. Succeleldelrs ylaitu Rumah tangga ylang mapan. Belrusia seltelngah bayla dan 

belrpelndidikan tinggi. Pelndapatan telrtinggi dari kelselmbilan kellompok. 

Melnghabiskan banylak waktu pada pelndidikan dan kelmajuan diri. 

Melnghabiskan uang di atas rata-rata untuk hal-hal ylang belrhubungan 

delngan pelkelrjaan.  

f. Moral majorityl ylaitu Pelngelluaran ylang belsar untuk organisasi pelndidikan, 

masalah politik dan gelrelja. Belrada pada tahap elmptyl- nelst. Pelndapatan 

telrtinggi keldua. Pelncari nafkah tunggal.  

g. Thel goldeln ylelars ylaitu kelbanylakan adalah para pelnsiunan, teltapi 

pelndapatannyla telrtinggi keltiga. Mellakukan pelmbellian telmpat tinggal 

keldua. Mellakukan pelngelluaran ylang belsar pada produk-produk padat 

modal dan hiburan. 

h. Sustainelrs ylaitu Kellompok orang delwasa dan telrtua. Sudah pelnsiun. 

Tingkat pelndapatan telrbelsar dibellanjakan untuk kelbutuhan selhari- hari 

dan alkohol. Pelndidikan relndah, pelndapatan telrelndah keldua.  

i. Subsistelrs ylaitu tingkat sosial elkonomi relndah. Pelrselntasel kelhidupan 

pada kelseljahtelraan di atas rata-rata. Kelbanylakan melrupakan kelluarga-

kelluarga delngan pelncari nafkah dan orang tua tunggal jumlahnyla di atas 

rata-rata kellompok minoritas. 

 

2.1.3.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Lifestyle 

Melnurut (Sutardjo & Mandelyl, 2020) faktor-faktor gayla hidup dari para 

pelnelliti pasar ylang melnganut pelndelkatan lifelstyllel, celndelrung 

melngklasifikasikan konsumeln belrdasarkan variabell-variabell aktivitas,intelrelst 

(minat), dan opini pandangan-pandangan. Melnurut (Philip Kotlelr dan Garyl 

Armstrong, 2008) Adapun pelnjellasan masing masing faktor ylang 

melmpelngaruhi gayla hidup ada selbagai belrikut:  
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1.  Sikap Sikap ialah suatu keladaan jiwa dan keladaan pikiran ylang di 

pelrsiapkan untuk melmbelrikan tanggapan telrhadap suatu objelk ylang di 

organisasi mellalui pelngalaman dan melmpelngaruhi selcara langsunng 

pada pelrilaku. Keladaan jiwa telrselbut sangat di pelngaruhi olelh tradisi, 

kelbiasaan, kelbudaylaaan dan lingkungan social  

2.  Pelngalaman dan pelngamatan Pelngalaman dapat melmpelngaruhi 

pelngamatan sosial dalam tingkah laku, pelngalaman dapat dipelrolelh dari 

selmua tindakan di masa lalu dan dapat di pellajari, mellalui bellajar orang 

akan dapat melmpelrolelh pelngalaman. Hasil dari pelngalaman sosial akan 

dapat melmbelntuk pandangan telrhadap suatu objelk. 

3.  Kelpribadian Kelpribadian adalah konfigurasi karaktelristik individu dan 

cara belrprilaku ylang melnelntukan pelrbeldaan pelrilaku dari seltiap 

individu. 

4.  Konselp diri Faktor lain ylang melnelntukan kelpribadian individu adalah 

konselp diri. Konselp diri sudah melnjadi pelndelkatan ylang di kelnal amat 

luas untuk melnggambarkan hubungan antara konselp diri konsumeln diri 

delngan imagel melrelk. Bagaimana selorang individu melmandang dirinyla 

akan melmpelngaruhi minat telrhadap suatu objelk konselp diri selbagai inti 

dari pola kelpribadian akan melnelntukan pelrilaku individu dalam 

melnghadapi masalah hidupnyla. 

5. Motif Pelrilaku individu muncul karna adanyla motif kelbutuhan untuk 

melrasa aman dan kelbutuhan telrhadap prelstisel melrupakan belbelrapa 

contoh telntang motif. Jika motif selselorang telrhadap kelbutuhan akan 

prelstisel itu belsar maka akan melmbelntuk gayla hidup ylang celndelrung 

kelpada gayla hidup heldonis. 

6. Pelrselpsi Pelrselpsi adalah prosels dimana selselorang melmilih, melngatur 

dan melngintelrprelstasikan informasi untuk melmbelntuk suatu gambar 

ylang belrarti melngelnai dunia. 

2.1.3.4 Indikator Lifestyle 

Indikator lifelstyllel melnurut (Sutardjo & Mandelyl, 2020) diantaranyla ylaitu: 

1. aktivitiels (kelgiatan) adalah melngungkapkan apa ylang dikelrjakan 

konsumeln, produk apa ylang dibelli atau digunakan, kelgiatan apa ylang 
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dilakukan untuk melngisi waktu luang. Walaupun kelgiatan ini biasanyla 

dapat diamati, alasan untuk tindakan telrselbut jarang dapat diukur selcara 

langsung. 

2. Intelrelst (minat) melngelmukakan apa minat, kelsukaan, kelgelmaran, dan 

prioritas dalam hidup konsumeln telrselbut. 

3. Opinion (opini) adalah belrkisar selkitar pandangan dan pelrasaan konsumeln 

dalam melnanggapi isu-isu global, lokal oral elkonomi dan sosial. Opini 

digunakan untuk didelskrifsikan pelnafsiran, harapan dan elvaluasi, selpelrti 

kelpelrcaylaan kelpelrcaylaan melngelnai maksud orang lain, antisipasi 

selhubungan delngan pelristiwa masa datang dan pelnimbangan konselkuelnsi 

ylang melmbelri ganjaran atau melnghukum dari jalannyla tindakan altelrnatif. 

Melnurut (Pamaylu, 2022) Indikator  Lifelstyllel  ylaitu : 

(1)   Aktivitiels (Kelgiatan),  

seltiap jelnis kelgiatan ylang dilakukan manusia dan dorongan ylang 

belrhubungan delngan tingkah laku. 

(2)  Intelrelst (Minat), 

Minat kelcelndelrungan jiwa ylang teltap kel jurusan suatu hal ylang belrharga 

bagi orang. Selsuatu ylang belrharga bagi selselorang adalah ylang selsuai 

delngan kelbutuhannyla. itu didasarkan pada anggapan bahwa pada waktu 

orang melmuaskan satu tingkat kelbutuhan telrtelntu, melrelka ingin 

belrgelselr kel tingkat ylang lelbih tinggi. 

 (3) Opinion (opini). 

adalah selbuah gagasan atau pikiran untuk melnelrangkan prelfelrelnsi atau 

kelcelndelrungan telrtelntu telrhadap idelologi dan pelrspelktif ylang melmiliki 

sifat tidak objelktif. Pelndapat melrupakan tanggapan telrhadap rangsangan 

ylang disusun mellalui intelrpreltasi pelrsonal. 

 

2.1.4 Buying Interest 

2.1.4.1 Definisi  Buying Interest 

sikap selnang telrhadap objelk ylang melmbuat selselorang belrusaha untuk 

melndapatkannyla delngan cara melmbaylar atau pelngorbanan lainnyla. Sellain itu, 

minat melmbelli juga diartikan selbagai relncana untuk melmbelli selbuah produk 
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dalam waktu telrtelntu. Melnurut (Kotlelr & Kelllelr, 2009) melngelnai buyling 

intelrelst timbul seltellah adanyla prosels elvaluasi altelrnatif dan di dalam prosels 

elvaluasi, selselorang akan melmbuat suatu rangkaian pilihan melngelnai produk 

ylang helndak dibelli atas dasar melrelk maupun minat. 

Melnurut (YLamit, 2013) buyling intelrelst konsumeln melrupakan elvaluasi 

purna belli atau hasil elvaluasi seltellah melmbandingkan apa ylang dirasakan 

delngan harapannyla. Melnurut (Durianto, 2013) buyling intelrelst melrupakan 

selsuatu ylang belrhubungan delngan relncana konsumeln untuk melmbelli produk 

telrtelntu, selrta belrapa banylak unit produk ylang dibutuhkan pada pelriodel 

telrtelntu.  

2.1.4.2  Aspek- Aspek buying interest 

Melnurut (Schiffman,.& Kanuk, 2007) Aspelk-Aspelk dari buyling intelrelst 

ylaitu:  

1.  Telrtarik untuk melncari informasi telntang produk.  

Konsumeln ylang telrangsang kelbutuhannyla akan telrdorong untuk melncari 

informasi ylang lelbih banylak. Telrdapat dua lelvell rangsangan atau 

stimulan kelbutuhan konsumeln, ylaitu lelvell pelncarian informasi ylang 

lelbih ringan atau pelnguatan pelrhatian dan lelvell aktif melncari informasi 

ylaitu delngan melncari bahan bacaan, belrtanyla pada telman, atau 

melngunjungi toko untuk melmpellajari produk telrtelntu.  

2.  Melmpelrtimbangkan untuk melmbelli. 

 Mellalui pelngumpulan informasi, konsumeln melmpellajari melrelk-melrelk 

ylang belrsaing selrta fitur melrelk telrselbut. Mellakukan elvaluasi telrhadap 

pilihan-pilihan dan mulai melmpelrtimbangkan untuk melmbelli produk.  

3.  Telrtarik untuk melncoba. 

 Seltellah konsumeln belrusaha melmelnuhi kelbutuhan, melmpellajari melrelk-

melrelk ylang tidak belrsaing selrta fitur melrelk telrselbut, konsumeln akan 

melncari manfaat telrtelntu dari solusi produk dan mellakukan elvaluasi 

telrhadap produk-produk telrselbut. ELvaluasi ini dianggap selbagai prosels 

ylang belrorielntasi kognitif. Maksudnyla adalah konsumeln dianggap 

melnilai suatu produk selcara sangat sadar dan rasional hingga 

melngakibatkan keltelrtarikan untuk melncoba.  
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4.  Ingin melngeltahui produk.  

Seltellah melmiliki keltelrtarikan untuk melncoba suatu produk, konsumeln 

akan melmiliki kelinginan untuk melngeltahui produk. Konsumeln akan 

melmandang produk selbagai selkumpulan atribut delngan kelmampuan 

ylang belrbelda-belda dalam melmbelrikan manfaat ylang digunakan untuk 

melmuaskan kelbutuhan.  

5.  Ingin melmiliki produk.  

Para konsumeln akan melmbelrikan pelrhatian belsar pada atribut ylang 

melmbelrikan manfaat ylang dicarinyla. Dan akhirnyla konsumeln akan 

melngambil sikap (kelputusan, prelfelrelnsi) telrhadap produk mellalui 

elvaluasi atribut dan melmbelntuk niat untuk melmbelli atau melmiliki 

produk ylang disukai 

2.1.4.3 Faktor-Faktor Buying Interest 

melngelmukakan faktor-faktor ylang melmpelngaruhi buyling intelrelst 

belrhubungan delngan pelrasaan dan elmosi, bila selselorang melrasa selnang dan 

puas dalam melmbelli barang atau jasa maka hal itu akan melmpelrkuat minat 

melmbelli, keltidakpuasan biasanyla melnghilangkan minat. faktor-faktor buyling 

intelrelst melnurut Supelr dan Critels dalam (Purbohastuti, 2020) ylaitu: 

a. Pelrbeldaan pelkelrjaan, artinyla delngan adanyla pelrbeldaan pelkelrjaan selselorang 

dapat dipelrkirakan minat telrhadap tingkat pelkelrjaan ylang ingin dicapainyla, 

aktivitas ylang dilakukan, pelnggunaan waktu selnggangnyla, dan lain-lain. 

b. Pelrbeldaan sosial elkonomi, artinyla selselorang ylang melmpunylai sosial 

elkonomi tinggi akan lelbih mudah melncapai apa ylang diinginkannyla 

daripada ylang melmpunylai sosial elkonomi relndah. 

c. Pelrbeldaan hobi atau kelgelmaran, artinyla bagaimana selselorang melnggunakan 

waktu selnggangnyla. 

d. Pelrbeldaan jelnis kellamin, artinyla minat wanita akan belrbelda delngan minat 

pria, misalnyla dalam pola bellanja. 

el. Pelrbeldaan usia, artinyla usia anak-anak, relmaja, delwasa dan orangtua akan 

belrbelda minatnyla telrhadap suatu barang, aktivitas belnda dan selselorang. 

Seldangkan, 
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2.1.4.4 Indikator Buying Interest 

Indikator telrhadap Buyling intelrelst melnurut felrdiand dalam (Purbohastuti, 

2020)ylaitu: 

a. Minat transaksional, ylaitu kelcelndelrungan selselorang untuk melmbelli 

produk. 

b. Minat relfrelnsial, ylaitu kelcelndelrungan selselorang untuk melrelfelrelnsikan   

kelpada orang lain. 

c. Minat prelfelrelnsial, ylaitu minat ylang melnggambarkan pelrilaku selselorang 

ylang melmiliki prelfrelnsi utama pada produk telrselbut. Prelfelrelnsi ini hanyla 

dapat diganti jika telrjadi selsuatu delngan produk prelfrelnsinyla. 

d. Minta elksploratif, minan ini melnggambarkan pelrilaku selselorang ylang sellalu 

melncari informasi melngelnai produk ylang diminatinyla dan melncari 

informasi untuk melndukung sifat-sifat positif dari produk telrselbut. 

Indikator telrhadap Buyling intelrelst melnurut Suwandari dalam (Gultom, 2022) 

ylaitu: 

1. Atteltion 

melnimbulkan pelrhatian pellanggan belrarti selbuah pelsan harus dapat 

melnimbulkan pelrhatian baik dalam belntuk dan meldia ylang disampaikan. 

Pelrhatian itu belrtujuan selcara umum atau khusus kelpada calon konsumeln 

atau konsumeln ylang melnjadi targelt sasaran. 

2. Intelrelst  

langkah seltellah selorang pelmasar mampu untuk melmbuat selbuah meldia 

informasi telrselbut agar dapat melngandung dayla tarik bagi konsumeln, 

selorang pelmasar haruslah melmikirkan selbuah meldia informasi agar dapat 

melngandung minat bagi calon pellanggan atau konsumelnnyla telrselbut 

3. Delsirel 

tahap keltiga dalam prosels pelmbellian suatu produk atau barang ylang 

dialami konsumeln. Selkarang, keltika kita belrasumsi bahwa konsumeln 

sudah telrtarik telrhadap brand dan produk, maka saatnyla untuk 

melnciptakan hasrat dan hubungan ylang lelbih elmosional. 
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4. Action 

selbagai tindakan dari konsumeln belrupa pelmbellian produk atau jasa kita. 

Maka pelnting bagi selbuah bisnis untuk sellalu melnjaga komitmeln untuk 

melnylajikan pellaylanan telrbaik agar dapat melmbelrikan kelpuasan ylang 

maksimal kelpada konsumeln. 

 

2.2 Kerangka Konseptual 

2.2.1 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Buying Interest  

Melnurut (Sürücü elt al., 2019) Brand Awarelnelss melrupakan tahap awal 

ylang sangat pelnting dalam upayla melmbangun citra selbuah melrelk. Langkah ini 

melmiliki dampak signifikan telrhadap bagaimana konsumeln melmandang dan 

melmilih suatu melrelk. Saat konsumeln melmiliki tingkat kelsadaran ylang tinggi 

telrhadap melrelk, hal ini selcara positif melmelngaruhi cara melrelka 

melmpelrselpsikan produk dan bahkan bisa melmbelntuk prelfelrelnsi dalam pilihan 

produk. 

Melnurut Pelnellitian (S. Sari elt al., 2021) Brand awarelnelss belrpelngaruh 

positif dan signifikan telrhadap buyling intelrelst. 

Melnurut hasil pelnellitian (Ariantyl & Andira, 2021), (Sihotang, A. R, 

2020), (Suhelndra, R.,& Nasution, Affandyl, M. S, 2023), (Sihotang, A. R, 2020), 

(Panel, A. M, 2022), (Kurniawati, Delwi, 2010), (Sirelgar, Sylahliana F, 2019), 

(haylati, R, 2022) dan melnunjukkan bahwa telrdapat hubungan antara variabell 

brand awarelnelss belrpelngaruh signifikan telrhadap buyling intelrelst. 

Belrdasarkan telori, pelndapat ataupun pelnellitian telrdahulu ylang tellah 

dijellaskan di atas melngelnai pelngaruh brand awarelnelss telrhadap Buyling 

Intelrelst maka dapat di simpulkan  bahwa brand awarelnelss belrpelngaruh 

telrhadap buyling intelrelst 

2.2.2 Pengaruh Lifestyle Terhadap Buying Interest 

Lifelstyllel dapat diidelntifikasikan gayla hidup modelrn adalah pola tingkah 

selselorang dalam kelhidupan selhari-hari ylang melnuntut selselorang untuk sellalu 

melngikuti pelrkelmbangan ylang ada. Gayla hidup modelrn diantaranyla ylaitu 
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melmelntingkan pelnampilan dan status. Gayla hidup ini melmbuat konsumeln sellalu 

melngikuti pelrkelmbangan zaman ylang ada dan melrubah tingkah laku konsumeln. 

Melnurut hasil pelnellitian (Vici, YL. V, 2018) Lifelstyllel belrpelngaruh positif 

dan signifikan telrhadap buyling intelrelst. 

Melnurut hasil pelnellitian (Tampubolon T, Kristian, 2021), (Damanik, 

Sellvia M, 2013), (Rangkuti M, 2020), (Rafida, Velni.,& Delwi, P. T, 2023), 

(Saragih J, P. EL, 2016), (Sitelpu, Gabriellla V, 2019), (Gultom, R, 2022), (Sylnta, 

P. N, 2022), (Asmoro, Kridho, A,. & Nuvriasari, A, 2022) dan melnunjukkan 

bahwa telrdapat hubungan antara variabell lifelstyllel belrpelngaruh signifikan 

telrhadap buyling intelrelst. 

Belrdasarkan pelnellitian telrdahulu ylang tellah dijellaskan di atas 

melngelnai pelngaruh lifelstyllel telrhadap Buyling Intelrelst. maka dapat di 

simpulkan  bahwa Lifelstyllel belrpelngaruh telrhadap buyling intelrelst 

2.2.3 Pengaruh brand awareness terhadap Buying Decision 

 Melnurut (Ariantyl & Liyluwandari, 2021) Delngan kata lain brand 

awarelnelss ylang tinggi akan melningkatkan ingatan melrelk ylang ada di belnak 

konsumeln saat konsumeln belrfikir telrhadap suatu produk. Pelntingnyla kelsadaran 

akan produk dalam hal ini pellanggan tidak ragu akan apa ylang diputuskan untuk 

dibelli. 

Melnurut hasil pelnellitian (Krisnawati, Delvi, 2016) brand awarelnelss 

belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap buyling Delcision. 

Melnurut hasil pelnellitian (Felbrian, M. S, 2018), brand awarelnelss 

belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap buyling Delcision. 

Melnurut hasil pelnellitian (Porajow, Cristian. K, 2020) dan melnunjukkan 

bahwa telrdapat hubungan antara variabell brand awarelnelss belrpelngaruh 

signifikan telrhadap buyling Delcision. 

Belrdasarkan pelnellitian telrdahulu ylang tellah dijellaskan di atas melngelnai 

pelngaruh brand awarelnelss telrhadap Buyling Intelrelst. maka dapat di simpulkan  

bahwa brand awarelnelss belrpelngaruh telrhadap buyling Delcision. 
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2.2.4 Pengaruh lifestyle terhadap Buying Decision 

Lifelstyllel selcara luas didelfinisikan selbagai pola hidup selselorang di dunia 

ylang telrungkap pada aktifitas, minat dam opininyla. Melnurut Seltiadi dalam 

(Pamaylu, 2022), Lifelstyllel selcara luas didelfinisikan selbagai gayla hidup ylang 

diidelntifikasikan olelh bagaimana orang melnghabiskan waktu melrelka (aktivitas) 

apa ylang melrelka anggap pelnting dalam lingkungannyla (keltelrtarikan), dan apa 

ylang melrelka pikirkan telntang diri melrelka selndiri dan juga dunia diselkitarnyla 

(pelndapat).  

Melnurut hasil pelnellitian (Pangelstu, D. S,. & Suryloko, Sri, 2016) bahwa 

melnunjukkan telrdapat hubungan antara variabell lifelstyllel belrpelngaruh signifikan 

telrhadap buyling Delcision. 

Melnurut hasil pelnellitian (Kurniawan, R,. & Susanti, F, 2019), (Mongsidi 

J, S,. & Soelpono, D, 2019), (Dahmiri,. & Hasbullah, Husni, 2020), (Huda, H. I, 

Junianto, K,. & Darmawan, D. R, 2025), (Wijayla, Dahrma, 2017), (Riptiono, S, 

2013), (Somantri, B, Afrianka, R,. & Fahrurrazi, 2020) dan melnunjukkan bahwa 

telrdapat hubungan antara variabell lifelstyllel belrpelngaruh signifikan telrhadap 

buyling Delcision. 

Belrdasarkan pelnellitian telrdahulu ylang tellah dijellaskan di atas 

melngelnai pelngaruh lifelstyllel telrhadap buyling Delcision. maka dapat di 

simpulkan  bahwa Lifelstyllel belrpelngaruh telrhadap buyling Delcision. 

2.2.5 Pengaruh Buying Iterest terhadap Buying Decision 

sikap selnang telrhadap objelk ylang melmbuat selselorang belrusaha untuk 

melndapatkannyla delngan cara melmbaylar atau pelngorbanan lainnyla. Sellain itu, 

minat melmbelli juga diartikan selbagai relncana untuk melmbelli selbuah produk 

dalam waktu telrtelntu.  

Melnurut hasil pelnellitian (Putri, Sugianto C, 2016) buyling intelrelst 

belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap buyling Delcision. 

Melnurut hasil pelnellitian (Selptifani, R, 2014), (Adila, N. S, 2019), 

(Agustina, 2015), (Solihin, D, 2020), (Paramita, A, 2022), (Kurniasari, 2018), 

(Khamila, Ghina, 2017) dan melnunjukkan bahwa telrdapat hubungan antara 

variabell buyling intelrelst belrpelngaruh signifikan telrhadap buyling Delcision. 
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Belrdasarkan pelnellitian telrdahulu ylang tellah dijellaskan di atas melngelnai 

pelngaruh buyling intelrelst elrhadap buyling Delcision. maka dapat di simpulkan  

bahwa buyling intelrelst belrpelngaruh telrhadap buyling Delcision. 

 

2.2.6 Buying Interest Dapat Memediasi Pengaruh Brand Awareness Terhadap 

Buying Decision  

Melnurut Durianto, 2013) buyling intelrelst melrupakan selsuatu ylang 

belrhubungan delngan relncana konsumeln untuk melmbelli produk telrtelntu, selrta 

belrapa banylak unit produk ylang dibutuhkan pada pelriodel telrtelntu. Melnurut 

(Kotlelr & Kelllelr, 2009) melngelnai buyling intelrelst timbul seltellah adanyla prosels 

elvaluasi altelrnatif dan di dalam prosels elvaluasi, selselorang akan melmbuat suatu 

rangkaian pilihan melngelnai produk ylang helndak dibelli atas dasar melrelk 

maupun minat. 

Melnurut hasil pelnellitian (Firdaylanti elt al., 2023), (Kaldelra & Sigit, 

2023) melnylatakan buyling intelrelst pelngaruh signifikan dan positif telrhadap 

brand awarelnelss mellalui buyling delcision. Hasil ini didukung dari hasil 

signifikan. Hal ini melnunjukkan bahwasanyla variabell intelrelst mampu 

melningkatkan pelngaruh brand awarelnelss telrhadap buyling delcision dan 

melmbelrikan pelngaruh meldiasi ylang positif. 

Belrdasarkan telori, pelndapat pelnellitian telrdahulu tellah dijellaskan 

melngelnai pelngaruh buyling intelrelst telrhadap buyling delcision dimeldiasi buyling 

intelrelst dapat disimpulkan sangat belrpelngaruh. 

 

2.2.7 buying interest dapat memediasi pengaruh lifestyle terhadap buying 

decision 

Melnurut Melnurut (YLamit, 2013) buyling intelrelst konsumeln melrupakan 

elvaluasi purna belli atau hasil elvaluasi seltellah melmbandingkan apa ylang 

dirasakan delngan harapannyla.  

Melnurut hasil pelnellitian (Bakhtiar & Sunarka, 2023) melnylimpulkan 

bahwa Pelngaruh lifelstyllel telrhadap buyling delcision delngan buyling intelrelst 

selbagai variabell intelrvelning melnylatakan lifelstyllel pelngaruh signifikan dan 

positif telrhadap buyling delcision mellalui buyling intelrelst. Hasil ini didukung dari 
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hasil pelngujian nilai z telrselbut signifikan. Hal ini melnunjukkan bahwasanyla 

variabell buyling intelrelst mampu melningkatkan pelngaruh lifelstyllel telrhadap 

buyling delcision dan melmbelrikan pelngaruh meldiasi ylang positif. 

Belrdasarkan telori, pelndapat pelnellitian telrdahulu tellah dijellaskan 

melngelnai pelngaruh lifelstyllel telrhadap buyling delcision dimeldiasi buyling intelrelst 

dapat disimpulkan bahwa lifelstyllel belrpelngaruh telrhadap buyling delcision 

dipelngaruhi buyling intelrelst. 

Kelrangka konselptual pada pelnellitian ini dapat dilihat dari gambar 

dibawah ini: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Berfikir Konseptual 

2.3 Hipotesis 

1.  Ada pelngaruh brand Awarelnelss telrhadap buyling intelrelst Pada Produk 

Scarleltt Whitelning ( Studi Kasus Pada Masylarakat Kelcamatan Meldan 

Timur ) 

2. Ada pelngaruh lifelstyllel telrhadap buyling intelrelst Pada Produk Scarleltt 

Whitelning ( Studi Kasus Pada Masylarakat Kelcamatan Meldan Timur ) 

f 
Brand Awareness(X1) 

 
fh fh 

Buying Interest (Z) 

Mix(Z) 

 

Buying Decision (Y) 

 
f 

Lifestyle(X2) 
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3. Ada pelngaruh Brand Awarelnelss telrhadap buyling delcision Pada Produk 

Scarleltt Whi telning (Studi Kasus Pada Masylarakat Kelcamatan Meldan 

Timur ) 

4. Ada pelngaruh lifelstyllel telrhadap buyling delcision Pada Produk Scarleltt 

Whitelning ( Studi Kasus Pada Masylarakat Kelcamatan Meldan Timur ) 

5. Ada pelngaruh buyling intelrelst telrhadap buyling delcision Pada Produk 

Scarleltt Whitelning  ( Studi Kasus Pada Masylarakat Kelcamatan Meldan 

Timur ) 

6. Ada pelngaruh buyling intelrelst dapat melmeldiasi brand awarelnelss telrhadap 

buyling delcision belrpelngaruh Pada Produk Scarleltt Whitelning ( Studi 

Kasus Pada Masylarakat Kelcamatan Meldan Timur ) 

7. Ada pelngaruh buyling intelrelst dapat melmeldiasi lifelstyllel telrhadap buyling 

delcision belrpelngaruh Pada Produk Scarleltt Whitelning ( Studi Kasus Pada 

Masylarakat Kelcamatan Meldan Timur ) 
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BAB 3 

METODE PENELITIAN 

 

1.1 Jenis Penelitian 

Jelnis pelnellitian ini melngumpulkan data primelr mellalui meltodel surveli 

onlinel, melnylelbarkan kuelsionelr selcara langsung.Pelnellitian asosiatif 

melrupakan pelnellitian ylang belrtujuan untuk melngeltahui hubungan antara satu 

variabell delngan variabell lainnyla, dan pada umumnyla belrtujuan untuk 

melnjellaskan, melramalkan dan melngontrol suatu hal ylang belrhubungan delngan 

variabell ylang seldang ditelliti (Wielnnata & Hidaylat, 2019).  

Jelnis pelnellitian ylang digunakan adalah pelnellitian kuantitatif, ylang 

belrtujuan untuk melmpelrolelh data dalam belntuk informasi, baik selcara lisan 

maupun tulisan telntang bagaimana Pelngaruh brand awaelrnelss dan lifelstyllel 

telrhadap buyling delcision dipelngaruhi buyling intelrelst Produk Scarleltt 

Whitelning. 

1.2 Definisi operasional 

Delfelnisi opelrasional melrupakan peltunjuk bagaimana suatu variabell diukur 

baik buruknyla pelngukuran dari suatu pelnellitian. Untuk melndelfelnisikan arti 

masing-masing variablel telrselbut maka pelnulis akan melnjellaskan bahwa dalam 

pelnellitian ini ada elmpat variablel ylaitu brand awarelnelss (X1), lifelstyllel(X2), 

buyling delcision (YL), buyling intelrelst (Z) Adapun delfinisi opelrasional dari 

masing-masing variabell belselrta indikatornyla dapat dilihat pada tabell dibawah 

in: 

 

3.2.1 Brand Awareness (X1) 

Brand Awarelnelss adalah tingkat pelmahaman, pelngeltahuan, atau 

kelsadaran konsumeln telrhadap suatu melrelk atau brand. Hal ini melncakup 

seljauh mana konsumeln melngelnali melrelk, melngingatnyla, dan melmiliki 
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asosiasi atau pelngeltahuan telntang melrelk telrselbut keltika telrpapar delngan nama 

melrelk atau ellelmeln visual ylang telrkait . 

 

Tabel 3.1 Variabel Independen Brand Awareness (X1) 

No Indikator Item Pernyataan 

1 Unawarel of Brand  1,2 

2  Brand Relcognition  3,4 

3  Brand Relcall  5,6 

    Sumbelr: (Aakelr, 1996) 

 

3.2.2 Lifestyle (X2) 

Lifelstyllel dapat diidelntifikasikan gayla hidup modelrn adalah pola tingkah 

selselorang dalam kelhidupan selhari-hari ylang melnuntut selselorang untuk 

sellalu melngikuti pelrkelmbangan ylang ada. Gayla hidup modelrn diantaranyla 

ylaitu melmelntingkan pelnampilan dan status. Gayla hidup ini melmbuat 

konsumeln sellalu melngikuti pelrkelmbangan zaman ylang ada dan melrubah 

tingkah laku konsumeln. 

Tabel 

3.2 

Variabel Independen Lifestyle (X2) 

          Sumbelr: (Pamaylu, 2022). 

 

3.2.3 Buying Decision (Y) 

Buyling delcision melngacu dalam prosels ylang melngkaitkan dimelnsi melntal dan 

fisik ylang telrhadap konsumeln dalam melmilih dan dan akhirnyla melmbelli suatu 

produk atau laylanan telrtelntu. Prosels Ini melrupakan pelrjalanan ylang mellibatkan 

belrbagai tahap dan pelrtimbangan ylang dijalani olelh konsumeln, dimulai dari tahap 

No Indikator Item Pernyataan 

1 Aktivitiels (Kelgiatan), 1,2 

2 Intelrelst (Minat) 3,4 

3       Opinion (opini) 5,6 
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pra-pelmbellian hingga tahap pasca-pelmbellian. Dalam hal ini, faktor-faktor selpelrti 

pelmikiran, prelfelrelnsi, dan analisis melngelnai kelbutuhan selrta nilai produk 

melnjadi ellelmeln-ellelmeln pelnting ylang melmelngaruhi kelputusan akhir konsumeln . 

Tabel 3.3 Variabel Independen Buying Decision (Y) 

N
o 

Indikator Item Pernyataan 

1 Pelngaruh dari orang lain 1,2 

2 Kelmantapan pada selbuah produk 3,4 

3 Kelbiasaan dalam melmbelli produk 5,6 

4 Kelcelpatan dalam melmbelli selbuah produk 7,8 

Sumbelr:(Philip Kotlelr dan Garyl Armstrong, 2008)  

 

3.2.4 Buying Interest (Z) 

buyling intelrelst melrupakan selsuatu ylang belrhubungan delngan relncana 

konsumeln untuk melmbelli produk telrtelntu, selrta belrapa banylak unit produk 

ylang dibutuhkan pada pelriodel telrtelntu. 

 

Tabel 3.4 Variabel Intervening Buying Interest (Z) 

No Indikator Item Pernyataan 

1 Minat Transaksi 1,2 

2 minat relfelrelnsial 3,4 

3 Minat ELksploratif 5,6 

Sumbelr: Felrdinand dalam (Purbohastuti, 2020). 

3.3 Tempat dan Waktu Penelitian 

3.3.1  Tempat Penelitian 

 Pelnellitian ini dilakukan Pada Masylarakat Kelcamatan Meldan Timur ylang 

melnggunakan Skincarel Scarleltt Whitelning. 
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3.3.1  Waktu Penelitian 

Waktu pelnellitiannyla dari bulan Delselmbelr 2025 s/d bulan Meli 2025, delngan rincian 

selbagai belrikut : 

Tabel 3.5 Rencana Jadwal Penelitian 

NO Kegiatan  Des 2025  Jan2025 Feb 2025 Mar2025 Apr2025 Mei2025 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 Pelngajuan Judul(Pra  

Riselt) 
                        

2 Pelnylusunan Proposal                         

3 Pelmbimbingan Proposal                         

4 Selminar Proposal                         

5 Pelnylelmpurnaan proposal                         

6 Pelngumpulan Data                         

7 Pelngolahan dan analisis 

Data 

                        

8 Pelnylusunan skripsi 

(laporan pelnellitian) 

                        

9 Pelmbimbingan skripsi                         

10 Sidang melja hijau                         

11 Pelnylelmpurnaan skripsi 

Dan pelnulisan jurnal 

                        

 

3.4. Populasi Dan Sampel 

3.4.1 Populasi 

 Populasi adalah wilaylah gelnelralisasi ylang telrdiri dari objelk atau subjelk 

belrdasarkan klasifikasi ylang sudah ditelntukan untuk dipellajari dan diambil 

kelsimpulannyla. Populasi dalam pelnellitian ini ylaitu selluruh Masylarakat Kelcamatan 

Meldan Timur ylang melnggunakan skincarel Scarlelt whitelning ylang tidak dikeltauhi 

jumlahnyla. 

 

3.4.2 Sampel 

Sampell adalah bagian dari jumlah dan karaktelristik ylang dimiliki populasi 

telrselbut (Sugiylono, 2015) Sampell dalam pelnellitian ini adalah selbagian 
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masylarakat Kelcamatan Meldan Timur ylang pelrnah melnggunakan skincarel scarlelt 

whittelning dalam jumlah tidak dikeltauhi selcara pasti, selhingga untuk melnghitung 

jumlah sampell minimum ylang dibutuhkan melnggunakan formula Lelmelshow 

untuk populasi ylang tidak dikeltauhi selcara pasti. 

Rumus lelmelshow : 

        z p (1 – p ) 

n =  

d2 

(1,96) (0,5) (0,5) 

n =  

(0,10) 2     

n = 96 

Keltelrangan : 

n =Jumlah Sampell 

z = nilai standart = 1,96 

p = Maksimal elstimasi = 50% = 0,5 

d = alpha (0,10) atau sampling elrror = 10% 

Maka dipelrolelh hasil jumlah sampell minimal ylang dibutuhkan dalam 

pelnellitian ini selbanylak 96 relspondeln. Telknik pelngambilan sampell dilakukan 

melnggunakan telknik non probabilityl sampling ylaitu telknik pelngambilan sampell 

ylung tidak melmbelri kelselmpatan ylang sama bagi seltiap anggota populasi untuk 

dipilih melnjadi sampell (Sugiylono, 2015) Sampling ylang digunakan ialah 

accidelntal sampling, melnelntukan sampell belrdasarkan kelbeltulan, ylaitu siapa saja 

ylang selcara kelbeltulan belrtelmu delngan pelnelliti dapat melnjadi sampell delngan 

catatan relspondeln cocok selbagai sumbelr data. 
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3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Telknik pelngumpulan data melrupakan telknik atau meltodel ylang digunakan 

untuk melngumpulkan data ylang akan ditelliti. Artinyla, telknik pelngumpulan data 

melmelrlukan langkah stratelgis dan juga sistelmatis untuk melndapatkan data ylang 

valid dan juga selsuai delngan kelnylataannyla. telknik pelngumpulan data dalam 

pelnellitian ini melnggunakan telknik wawancara dan angkelt onlinel. 

3.5.1  Wawancara  

 Wawancara adalah belntuk komunikasi antara dua orang, mellibatkan 

selselorang ylang ingin melmpelrolelh informasi dari selorang lainnyla delngan 

melngajukan pelrtanylaan, belrdasarkan tujuan telrtelntu.Wawancara dapat dilakukan 

selcara telrstruktur maupun tidak telrstruktur, dan dapat dilakukan mellalui tatap muka 

(facel to facel) maupun delngan melnggunakan tellelpon atau meldia komunikasi 

lainnyla. 

3.5.2 kuesioner (Angket) 

 Telknik pelngumpulan data dalam pelnellitian ini melnggunakan kuelsionelr 

(angkelt). Kuelsionelr (angkelt) melrupakan telknik dalam pelngumpulan data ylang 

dilakukan delngan cara melmbelrikan suatu pelrtanylaan telrtulis pada relspondeln untuk 

dijawabnyla (Sugiylono, 2015). Pelnellitian melnggunakan kuelsionelr (angkelt) ylang 

dimana ylaitu angkelt telrselbut di selbarkan kelpada relspondeln untuk dijawab mellalui 

aplikasi googlel from ylang nantinyla diselbarkan pada masylarakat Kelcamatan Meldan 

Timur delngan melnggunakan skala likelrt dalam belntuk chelklist, ylang dimana seltiap 

pelrtanylaan melmpunylai opsi ylaitu : 
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Tabel 3.6 Skala Likert 

 

 

 

 

 

Sellanjutnyla angkelt ylang disusun diuji kellaylaknyla mellalui pelngujian 

validitas dan relliabilitas. 

3.5.2.1 Uji Validitas 

Uji validitas melrupakan uji ylang dilakukan untuk melngukur apakah data 

ylang tellah didapat seltellah pelnellitian melrupakan data ylang valid atau tidak dalam 

mellakukan fungsi ukurnyla. 

Tahapan dalam uji validitas dapat dilakukan delngan melngkorellasi skor itelm 

pada kusionelr dan akan dinylatakan valid apabila r dihitung > r Tabell pada taraf 

signifikasi selbelsar 5%  atau 0,05. 

3.5.2.2 Uji Reliabilitas 

  Uji relabilitas melmiliki artian lain ylaitu keltelrpelcaylaan, keltelrandalan, 

kelstabilan dan konsistelnsi. Uji relabilitas melrupakan belntuk uji ylang dilakukan 

untuk melmbuktikan akurasi dan keltelpatan instrumelnt dalam melngukur konstruk. 

Apabila nilai koelfisieln relabilitas (cronbach's alpha) > 0,6 maka anstrumelnt 

relliabell/melmiliki relabilitas ylang baik untuk nilai koelfisieln relabilitas dapat 

dibandingkan delngan nilai r tabell. Jika nilai koelfisieln relabilitas lelbih ar dari r 

tabell maka instrumelnt dapat dikatakan relliablel. Sellanjutnyla untuk melnguji 

NO Keterangan Skor 

1 Sangat Seltuju           (SS)   5 

2 Seltuju                       (S) 4 

3 Kurang Seltuju          (KS) 3 

4 Tidak Seltuju             (TS)  2 

5 Sangat Tidak Seltuju (STS) 1 
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relabilitas instrumelnt dilakukan dnelgan melnggunakan Cronbach Alpha dikatakan 

relliablel bila hasil Alpha 0,6 delngan rumus Alpha selbagai belrikut: 

           K        Si 

r 11 =  1 -   

       (k-1)      St 

Delngan keltelrangan : 

1,11 = Relliabilitas instrumelnt 

 Si = Jumlah varians skor tiap-tiap itelm 

St    = Jumlah varians butir 

K    = Jumlah itelm  

3.6 Teknik Analisis Data 

Telknik analisis ylang digunakan pada pelnellitian ini adalah melnggunakan 

relgrelsi jalur atau analisis jalur delngan meltodel analisis 2 jalur dikarelnakan 

melnggunakan variabell intelrvelning selbagai pelnghubung antara dua variabell 

belbas ylaitu Brand Awarelnelss dan Lifelstyllel telrhadap variabell telrikat. Pelngaruh 

Melnurut YLudiatmaja (2017) dalam (Maudyl, 2022) analisis jalur digunakan 

untuk melnganalisis hubungan selbab akibat antara variabell elksogeln dan variabell 

elndogeln. Di mana pelngelrtian variabell elksogeln adalah variabell ylang tidak ada 

pelnylelbab elksplisitnyla atau dalam diagram tidak ada anak panah ylang melnuju 

kel arahnyla. Seldangkan variabell elndogeln adalah variabell ylang ada pelnylelbab 

elksplisitnyla atau dalam diagram ada anak panah ylang melnuju kel arahnyla. 

Analisis data ini belrguna untuk melngeltahui atau melnjawab rumusan masalah 

ylang ada pada pelnellitian ini mellalui data-data ylang dipelrolelh.  
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Melnurut Juliandi, dkk (2014) dalam (Maudyl, 2022) Belrdasarkan pada 

gambar kelrangka konselptual di atas telrdapat pelrsamaan delngan melnggunakan 

meltodel analisis 2 jalur ylaitu selbagai belrikut :  

Pelrsamaan :  

X3 = PIXI + P2X2 + ell  

YL = P3X3 + P4X2 + el2  

Dalam melnganalisis data-data telrselbut melnggunakan aplikasi SELM-PLS 4.0, 

adapun langkah-langkah dan tahapan antara lain : 

1. Analisis Model Struktural  

Melnurut (Delviylanti, 2020) dalam (Maudyl, 2022) modell jalur struktural atau 

ylag selring diselbut juga innelr modell, melnggambarkan hubungan antara variabell 

lateln/konstruk. 

b. R-squarel 

R-Squarel adalah ukuran proporsi variasi nilai variabell ylang dipelngaruhi 

(telrikat) ylang dapat dijellaskan olelh variabell ylang melmpelngaruhinyla  

bb(belbas).Ini belrguna untuk melmpreldiksi apakah modell adalah baik/buruk. 

Kritelria dalam pelnilaian R-Squarel adalah : 

1) Jika nilai R-squarel = 0,75 maka modell adalah lelmah  

2) Jika nilai R-Squarel = 0,50 maka modell adalah seldang 

3) Jika nilai R-Squarel = 0,25 maka modell adalah lelmah  

b. F-squarel  

Pelngukuran f-Squarel atau f2 elffelct sizel adalah ukuran ylang digunakan 

untuk melnilai dampak rellatif dari suatu variabell ylang melmpelngaruhi 

(telrikat) telrhadap variabell ylang dipelngaruhi (belbas). Pelngukuran f2 (f-

Squarel) diselbut juga elfelk pelrubahan R2. Artinyla, pelrubahan nilai R2 saat 
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variabell telrikat telrtelntu dihilangkan dari modell, akan dapat digunakan 

untuk melngelvaluasi apakah variabell ylang dihilangkan melmiliki dampak 

substantif pada konstruk variabell belbas (Juliandi, 2018). Kritelria F-squarel :  

1) Jika nilai F2 = 0.02  elfelk ylang kelcil dari variabell elksogeln telrhadap  

    variabell elndogeln.  

2) Jika nilai F2 = 0.15  elfelk ylang seldang/belrat dari variabell elksogeln  

    telrhadap variabell elndogeln. 

     3) Jika nilai F2 = 0.35  elfeln ylang belsar dari variabell elksogeln telrhadap 

         Variabell elndogeln. 

2. Mediation effect  

a) Direlct elffelct  

Tujuan analisis direlct elffelct (pelngaruh langsung) belrguna untuk melnguji 

hipotelsis pelngaruh langsung suatu variabell ylang melmpelngaruhi (elksogeln) 

telrhadap variabell ylang di pelngaruhi (elndogeln). dalam (Maudyl, 2022) 

Kritelria pelngukuran dirrelct elffelct antara lain :  

1) Jika nilai P-Valuels < 0.05, maka signifikan  

2) Jika nilai P-Valuels > 0,05, maka tidak signifikan.  

b) Indirelct ELffelct  

Pelngelrtian Analisis indirelct elffelct belrguna untuk melnguji hipotelsis 

pelngaruh tidak langsung suatu variabell ylang melmpelngaruhi (elksogeln) 

telrhadap variabell ylang dipelngaruhi (elndogeln) ylang diantarai/dimeldiasi 

olelh suatu variabell intelrvelning (variabell meldiator) . 

Kritelria pelnilaian Indirelct ELffelct adalah:  

1)  Jika nilai P-valuels < 0,05 maka signifikan ylang artinyla variabell meldiator 

melmeldiasi pelngaruh suatu variabell ylang melmpelngaruhi telrhadap suatu 
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variabell ylang di pelngaruhi. Delngan kata lain pelngaruh nyla tidak 

langsung. 

2) Jika nilai P-valuels > 0,05 maka tidak signifikan ylang artinyla variabell 

meldiator tidak melmelditasi pelngaruh suatu variabell ylang 

c)  Total ELffelct  

    Adalah elfelk dari belrbagai hubungan, elfelk total melrupakan gabungan 

antara elfelk langsung dan elfelk tidak langsung  
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BAB 4 

HASIL PENELITIAN 

 

4.1 Deskripsi Data 

4.1.1 Deskripsi Hasil Penelitian 

Pada bab ini akan dibahas melngelnai Pelngaruh Brand Awarelnelss dan 

Lifelstyllel Telrhadap Buyling Delcision dan Buyling Intelrelst selbagai Variabell 

Intelrvelning Pada Konsumeln produk scarleltt whitelning ( Studi Kasus Pada 

Masylarakat Ke lcamatan Me ldan Timur). Dalam pelnellitian ini, pelnulis mellakukan 

pelngolahan data dalam belntuk angkelt ylang telrdiri dari 8 pelrtanylaan untuk 

variabell X1 ylaitu , Brand Awarelnelss, 8 pelrtanylaan untuk variabell X2 ylaitu 

Lifelstyllel, 8 pelrtanylaan untuk variabell YL ylaitu Buyling Delcision, dan 8 pelrtanylaan 

untuk variabell Z ylaitu Buyling Intelrelst. Angkelt ylang diselbarkan ini dibelrikan 

kelpada 96 relspondeln konsumeln Indomarelt Frelsh selbagai sampell pelnellitian 

delngan melnggunakan skla likelrt. 

Tabel 4.1 

No Pernyataan Nilai Skor 

1 Sangat Seltuju (SS) 5 

2 Seltuju (S) 4 

3 Kurang Seltuju (KS) 3 

4 Tidak Seltuju (TS) 2 

5 Sangat Tidak Seltuju (STS) 1 

  Sumbelr: (Juliandi, A., Nasution, M. I., & Manurung, 2015) 

Keltelntuan tabell 4.1 di atas belrlaku baik di dalam melnghitung variabell X1, 

X2, YL, Z (Pelngaruh Brand Awarelnelss dan Lifelstyllel Telrhadap Buyling Delcision dan 

Buyling Intelrelst). Untuk melngeltahui idelntitas relspondeln, maka dapat dilihat dari 

karaktelristik relspondeln. 
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4.1.2 Identitas Responden / Karakteristik Responden 

 

Untuk melngeltahui idelntitas relspondeln ylang akan ditelliti, maka dapat 

dilihat dari karaktelristik relspondeln. Data dalam tabell belrikut ini melnunjukkan 

idelntitas relspondeln belrdasarkan karaktelristik jelnis kellamin, relntan usia, 

Idelntitas Relspondeln Belrdasarkan dan pelnghasilan pelrbulan. 

Table 4.2  

Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 Frelquelncyl Pelrcelnt 

Valid Laki-Laki 35 33,6% 

pelrelmpuan 61 58,56 % 

Total 96 100.0% 

        Sumbelr: Data Pelnellitian (Telrolah), SPSS, 2025 

Belrdasarkan gambar di atas dikeltahui jika dilihat dari selgi jelnis kellamin 

masylarakat kelcamatan meldan timur ylang pelrnah melnggunakan skincarel scarleltt 

whitelning, masylarakat kota meldan ylang melnjadi relspondeln dalam pelnellitian ini 

ylaitu mahasiswa jelnis kellamin laki-laki belrjumlah 35 orang delngan prelselntasel 

(33,6%) seldangkan pelrelmpuan belrjumlah 61 delngan pelrselntasi (58,56%). 

Delngan delmikian dapat disimpulkan bahwa konsumeln Masylarakat 

Ke lcamatan Me ldan Timur ylang telrbanylak melnjadi relspondeln dalam pelnellitian 

ini adalah konsumeln delngan jelnis kellamin pelrelmpuan belrjumlah 61 orang 

delngan prelselntasel (58,56%). 

Tabel 4.3  

Identitas Responden Berdasarkan Usia 

 Frelquelncyl Pelrcelnt 

Valid 17 – 20 4 4.2% 

21-25 40 41.7% 

26-30 37 38,5% 

>30 Tahun 15 15.7% 

Total 96 100.0% 

Sumbelr: Data Pelnellitian (Telrolah), SPSS, 2025 
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Belrdasarkan gambar di atas dikeltahui jika dilihat dari selgi usia 

Masylarakat Ke lcamatan Me ldan Timur selbagai konsumeln ylang pelrnah bellanja 

produk scarleltt whitelning, masylarakat ylang melnjadi relspondeln dalam pelnellitian 

ini ylaitu  Belrusia 17 – 20 tahun belrjumlah 4 orang delngan pelrselntasel (4,2%), 

belrusia 21 – 25 tahun belrjumlah 40  orang delngan pelrselntasel (41.7%), dan 

belrusia 26 – 30 tahun belrjumlah 37 orang delngan pelrselntasel (38,5%), belrusia 

>30 tahun belrjumlah 15 orang delngan pelrselntasel 15.7% 

Delngan delmikian dapat disimpulkan bahwa Masylarakat Ke lcamatan 

Me ldan Timur selbagai konsumeln ylang pelrnah bellanja produk scarleltt whitelning, 

adalah mayloritas ylang melmiliki usia delngan relntang 21-25 tahun ylang belrjumlah 

40 orang atau selbelsar (41.7%). 

Tabel 4.4  

Berdasarkan Pekerjaan Responden 
 

 Frelquelncyl Pelrcelnt 

Valid 

Pelrcelnt 

Cumulativel 

Pelrcelnt 

Valid Belkelrja 35 36.5 36.5 36.5 

Lain – Lain 14 14.6 14.6 51.0 

Pellajar/Mahasiswa 47 49.0 49.0 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 Sumbelr: Data Pelnellitian (Telrolah), SPSS, 2025 

Belrdasarkan gambar di atas dikeltahui jika dilihat dari selgi pelkelrjaan 

Masylarakat Ke lcamatan Me ldan Timur selbagai konsumeln ylang pelrnah bellanja 

produk scarleltt whitelning, masylarakat ylang melnjadi relspondeln dalam pelnellitian 

ini ylaitu Belkelrja ylang belrjumlah 35 orang delngan pelrselntasel (36,5%), Lain – 

Lain belrjumlah 14 orang delngan pelrselntasel ( 14,6%), Pellajar/Mahasiswa ylang 

belrjumlah 47 orang delngan pelrselntasel (49,0%),   
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Delngan delmikian dapat disimpulkan bahwa Masylarakat Ke lcamatan 

Me ldan Timur selbagai konsumeln ylang pelrnah bellanja produk scarleltt whitelning,  

adalah mayloritas Pellajar/Mahasiswa ylang belrjumlah 47, orang atau selbelsar 

(46,9%). 

4.1.3 Analisis Variabel Penelitian 

Analisis data variabell pelnellitian sellanjutnyla akan melnampilkan tabell hasil 

jawaban dari para relspondeln dari angkelt ylang sudah diselbarkan melngelnai 

Pelngaruh brand awaelrnelss dan lifelstyllel telrhadap buyling delcision dipelngaruhi 

buyling intelrelst Produk Scarleltt Whitelning. 

a. Brand awarelnelss 

 Melnurut (Ariantyl & Liyluwandari, 2021) Delngan kata lain brand 

awarelnelss ylang tinggi akan melningkatkan ingatan melrelk ylang ada di belnak 

konsumeln saat konsumeln belrfikir telrhadap suatu produk. Pelntingnyla 

kelsadaran akan produk dalam hal ini pellanggan tidak ragu akan apa ylang 

diputuskan untuk dibelli. 

Tabel  4.5 

                    Skor Angket Variabel X1 (Brand awareness) 

No. 

Jawaban 

Sangat Seltuju Seltuju Kurang Seltuju Tidak Seltuju Sangat Tidak Seltuju Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 37 38,50% 29 30,20% 19 19,80% 8 8,30% 3 3,10% 96 100% 

2 30 31,30% 25 26,00% 28 29,20% 7 7,30% 6 6,30% 96 100% 

3 45 46,90% 26 27,10% 17 17,70% 4 4,20% 4 4,20% 96 100% 

4 45 46,90% 31 32,30% 9 9,40% 8 8,30% 3 3,10% 96 100% 

5 47 49,00% 28 29,20% 12 12,50% 6 6,30% 3 3,10% 96 100% 

6 16 16,70% 28 29,20% 8 8,30% 5 5,20% 3 3,10% 96 100% 

7 45 46,90% 35 36,50% 7 7,30% 7 7,30% 2 2,10% 96 100% 

8 35 36,50% 50 52,10% 2 2,10% 7 7,30% 2 2,10% 96 100% 

Sumbelr: Data Pelnellitian (Telrolah), SPSS, 2025 
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Dari tabell 4.7 diatas dapat diuraikan selbagai belrikut : 

1. Dari jawaban pelrnylataan pelrtama mayloritas relspondeln melmilih sangat 

seltuju, ylaitu selbanylak 37 orang delngan pelrselntasel selbanylak 38,5%, ylaitu 

telntang pelrnylataan “Sayla sangat melngelnali produk Scarleltt”. 

2. Dari jawaban pelrnylataan keldua mayloritas relspondeln melmilih sangat 

seltuju, ylaitu selbanylak  30 orang delngan pelrselntasel selbanylak 31,3%, ylaitu 

telntang pelrnylataan “Sayla melngeltauhi iklan brand Scarleltt”. 

3. Dari jawaban pelrnylataan keltiga mayloritas relspondeln melmilih sangat 

seltuju, ylaitu selbanylak  45 orang delngan pelrselntasel selbanylak 46,9%, ylaitu 

pelrnylataan “Iklan Scarleltt mudah ditelmui”. 

4. Dari jawaban pelrnylataan kelelmpat mayloritas relspondeln melmilih sangat 

seltuju, ylaitu selbanylak  45 orang delngan pelrselntasel selbanylak 46,9%, ylaitu 

pelrnylataan ” Sayla langsung melngelnali produk Scarleltt Keltika mellihat 

logonyla”. 

5. Dari jawaban pelrnylataan kellima mayloritas relspondeln melmilih sangat 

seltuju, ylaitu selbanylak 47 orang delngan pelrselntasel selbanylak 46,9%, ylaitu ” 

Melrelk Scarleltt sangat mudah diingat atas kelmasannyla ylang ada nama 

pelrelusahaan Scarleltt”. 

6. Dari jawaban pelrnylataan kelelnam mayloritas relspondeln melmilih seltuju, 

ylaitu selbanylak  28 orang delngan pelrselntasel selbanylak 29.2%, ylaitu 

pelrnylataan “Scarleltt sudah dikelnal dikalangan umum” . 

7. Dari jawaban pelrnylataan keltujuh mayloritas relspondeln melmilih sangat 

seltuju, ylaitu selbanylak  45 orang delngan pelrselntasel selbanylak 46,9%, ylaitu 

telntang pelrnylataan “Scarleltt melrupakan pilihan utama sayla”. 
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8. Dari jawaban pelrnylataan keldellapan mayloritas relspondeln melmilih sangat 

seltuju, ylaitu selbanylak  35 orang delngan pelrselntasel selbanylak 36,5%, ylaitu 

telntang pelrnylataan” Sayla bellanja kelbutuhan ylang sayla ingat langsung 

Scarleltt untuk stok”. 

Belrdasarkan hasil data frelkuelnsi pada variabell Brand Awarelnelss Delngan 

delmikian dapat disimpulkan bahwa Masylarakat Ke lcamatan Me ldan Timur 

selbagai konsumeln ylang pelrnah bellanja produk scarleltt whitelning selbagai 

pelrnylataan kellima mayloritas relspondeln melmilih sangat seltuju, ylaitu selbanylak 

47 orang delngan pelrselntasel selbanylak 46,9%, ylaitu ” Melrelk Scarleltt sangat 

mudah diingat atas kelmasannyla ylang ada nama pelrelusahaan Scarleltt. 

 

b.Variabel Lifestyle (X2) 

Adapun dari hasil data ylang tellah dirangkum dalam tabell frelkuelnsi di 

bawah ini melnunjukkan selbelrapa banylak frelkuelnsi relspondeln ylang melnjawab 

pelrtanylaan telntang variabell Lifelsyltlel, untuk lelbih jellasnyla dapat dilihat 

rangkuman tabell skor pelnilaian di bawah ini : 

Tabel 4.6 

Skor Angket Variabel X2 (Lifestyle ) 

Sumbelr: Data Pelnellitian (Telrolah), SPSS, 2025 

No. 

Jawaban 

Sangat Seltuju Seltuju Kurang Seltuju     Tidak Seltuju Sangat Tidak Seltuju Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 29 30,20% 41 42,70% 22 22,90% 3 3,10% 1 1,00% 96 100% 

2 50 52,10% 26 27,10% 13 13,50% 5 5,20% 2 2,10% 96 100% 

3 41 42,70% 36 37,50% 11 11,50% 7 7,30% 1 1,00% 96 100% 

4 45 46,90% 48 50,00% 4 4,20% 8 8,30% 0 0% 96 100% 

5 42 43,80% 38 39,60% 8 8,30% 5 5,20% 3 3,10% 96 100% 

6 42 43,80% 33 34,40% 13 13,50% 6 6,30% 2 2,10% 96 100% 

7 44 45,80% 34 35,40% 9 9,40% 7 7,30% 2 2,10% 96 100% 

8 46 47,90% 33 34,40% 8 8,30% 8 8,30% 1 1,00% 96 100% 
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Dari tabell 4.8 diatas dapat diuraikan selbagai belrikut : 

1. Dari jawaban pelrnylataan pelrtama mayloritas relspondeln melmilih seltuju, ylaitu 

selbanylak  41 orang delngan pelrselntasel selbanylak 42,7%, ylaitu telntang pelrnylataan 

“Sayla melngujungi toko onlinel scarleltt Keltika ingin melmbelli salah satu produk 

scarleltt”. 

2. Dari jawaban pelrnylataan keldua mayloritas relspondeln melmilih sangat seltuju, ylaitu 

selbanylak 50 orang delngan pelrselntasel selbanylak 52,1%, ylaitu telntang pelrnylataan 

“Pada saat melmbelli sayla melncoba melngikuti delngan trelnd skincarel ylang seldang 

belrkelmbang”. 

3. Dari jawaban pelrnylataan keltiga mayloritas relspondeln melmilih sangat seltuju, ylaitu 

selbanylak  41 orang delngan pelrselntasel selbanylak 42,7%, ylaitu “Sayla melngikuti 

pelrkelmbangan dunia telntang produk scincarel scarleltt”.  

4. Dari jawaban pelrnylataan kelelmpat mayloritas relspondeln melmilih seltuju, ylaitu 

selbanylak  48 orang delngan pelrselntasel selbanylak 50,0%, ylaitu “sayla telrtarik 

melmbelli skincarel scarleltt karelna melmiliki manfaat ylanylg baik”. 

5. Dari jawaban pelrnylataan kellima mayloritas relspondeln melmilih sangat seltuju, 

ylaitu selbanylak  42 orang delngan pelrselntasel selbanylak 43,8%, ylaitu pelrnylataan’’ 

Melnurut sayla pelrkelmbangan produk scarleltt sudah hampir sama delngan produk 

scicarel kelluaran brand telrbaru”. 

6. Dari jawaban pelrnylataan kelelnam mayloritas relspondeln melmilih seltuju, ylaitu 

selbanylak  33 orang delngan pelrselntasel selbanylak 34,4%, ylaitu telntang pelrnylataan 

“Melnurut sayla melnggunakan scarleltt melnjadi suatu kelbutuhan dalam hidup”. 
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7. Dari jawaban pelrnylataan keltujuh mayloritas relspondeln melmilih sangat seltuju, 

ylaitu selbanylak 44 orang delngan pelrselntasel selbanylak 45,8%, ylaitu telntang 

pelrnylataan “produk scarleltt sangan melmbantu kulit sayla”. 

8. Dari jawaban pelrnylataan keldellapan mayloritas relspondeln melmilih sangat seltuju, 

ylaitu selbanylak  46 orang delngan pelrselntasel selbanylak 47,9%, ylaitu telntang 

pelrnylataan “ Sayla bellanja produk scarleltt delngan varian telrbaru dan telkstur 

lelmbut” 

Belrdasarkan hasil data frelkuelnsi pada variabell lifelstyllel Delngan delmikian 

dapat disimpulkan bahwa bahwa masylaraka Masylarakat Ke lcamatan Me ldan 

Timur selbagai konsumeln ylang pelrnah bellanja produk scarleltt whitelning, selbagai 

pelrnylataan keldua mayloritas relspondeln melmilih sangat seltuju, ylaitu selbanylak  50 

orang delngan pelrselntasel selbanylak 52,1%, ylaitu telntang pelrnylataan “Pada saat 

melmbelli sayla melncoba melngikuti delngan trelnd skincarel ylang seldang 

belrkelmbang”. 

c.Variabel Buying Decision (Y) 

Adapun dari hasil data ylang tellah dirangkum dalam tabell frelkuelnsi di 

bawah ini melnunjukkan selbelrapa banylak frelkuelnsi relspondeln ylang melnjawab 

pelrtanylaan telntang variabell buyling delcision, untuk lelbih jellasnyla dapat dilihat 

rangkuman tabell skor pelnilaian di bawah ini : 
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Tabel 4.7  

Skor Angket Variabel Y (Buying Decision) 

Sumbelr: Data Pelnellitian (Telrolah), SPSS, 2025 

Dari tabell 4.9 diatas dapat diuraikan selbagai belrikut : 

1. Dari jawaban pelrnylataan pelrtama mayloritas relspondeln melmilih seltuju, 

ylaitu selbanylak  41 orang delngan pelrselntasel selbanylak 42.7%, ylaitu 

telntang pelrnylataan ‘’Sayla melmbelli produk scarleltt mellihat dari rating 

para konsumeln ylang sudah melnggunakan produk telrselbut”. 

2. Dari jawaban pelrnylataan keldua mayloritas relspondeln melmilih sangat 

seltuju, ylaitu selbanylak  46 orang delngan pelrselntasel selbanylak 47,9%, ylaitu 

telntang sayla melmbelli produk telrgiur delngan relvielw para konsumeln 

disosial meldia. 

3. Dari jawaban pelrnylataan keltiga mayloritas relspondeln melmilih seltuju, 

ylaitu selbanylak  40 orang delngan pelrselntasel selbanylak 41,7%, ylaitu Sayla 

melmbelli produk scarleltt karelna selsuai delngan kelbutuhan . 

4. Dari jawaban pelrnylataan kelelmpat mayloritas relspondeln melmilih seltuju, 

ylaitu selbanylak  48 orang delngan pelrselntasel selbanylak 50,0%, ylaitu 

Produk scarleltt sudah melmiliki selrtifikat bpom dan belrkualitas bagus . 

No. 

Jawaban 

Sangat Seltuju Seltuju Kurang Seltuju Tidak Seltuju Sangat Tidak Seltuju Jumlah 

F % F % F  % F % F % F % 

1 33 34,4% 41 42,7% 12 12,5% 8 8,3% 2 2,1% 96 100 

2 46 47,9% 34 35,4% 8 8,3% 6 6,3% 2 2,1% 96 100 

3 34 35,4% 40 41,7% 15 15,6% 5 5,2% 2 2,1% 96 100 

4 45 46,9% 48 50% 4 4,2% 8 8,3% 2 2,1% 96 100 

5 40 41,7% 39 40,6% 5 5,2% 12 12,5% 0 0% 96 100 

6 42 43,8% 35 36,5% 21 21,9% 6 6,3% 1 1% 96 100 

7 43 44,8% 45 46,9% 1 1% 6 6,3% 1 1% 96 100 

8 32 33,3% 46 47,9% 11 11,5% 6 6,3% 1 1% 96 100 
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5. Dari jawaban pelrnylataan kellima mayloritas relspondeln melmilih kurang 

seltuju, ylaitu selbanylak  5 orang delngan pelrselntasel selbanylak 5,2%, ylaitu 

Melnurut sayla pelrkelmbangan produk scarleltt sudah hampir sama delngan 

produk scicarel kelluaran brand telrbaru. 

6. Dari jawaban pelrnylataan kelelnam mayloritas relspondeln melmilih sangat 

seltuju, ylaitu selbanylak  42 orang delngan pelrselntasel selbanylak 43,8%, ylaitu 

telntang pelrnylataan Sayla akan melmbelli produk delngan belrulang - ulang 

keltika ada produk telrbaru  

7. Dari jawaban pelrnylataan keltujuh mayloritas relspondeln melmilih seltuju, 

ylaitu selbanylak  45 orang delngan pelrselntasel selbanylak 46,9%, ylaitu Sayla 

akan melmbelli produk delngan belrulang - ulang keltika ada stock produk 

baru  

8. Dari jawaban pelrnylataan keldellapan mayloritas relspondeln melmilih seltuju, 

ylaitu selbanylak  46 orang delngan pelrselntasel selbanylak 47,9%, ylaitu 

Melmbelli produk scarleltt melmbelli dua varian selkaligus. 

Belrdasarkan hasil data frelkuelnsi pada variabell buyling delcision delngan 

delmikian dapat disimpulkan bahwa Masylarakat Ke lcamatan Me ldan Timur 

selbagai konsumeln ylang pelrnah bellanja produk scarleltt whitelning selbagai 

pelrnylataan kelelmpat mayloritas relspondeln melmilih seltuju, ylaitu selbanylak  48 

orang delngan pelrselntasel selbanylak 50,0%, ylaitu sayla telrtarik melmbelli skincarel 

scarleltt karelna melmiliki manfaat ylanylg baik”. 

 d.Variabel Buying Interest (Z) 

Adapun dari hasil data ylang tellah dirangkum dalam tabell frelkuelnsi di 

bawah ini melnunjukkan selbelrapa banylak frelkuelnsi relspondeln ylang melnjawab 
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pelrtanylaan telntang variabell buyling intelrelst, untuk lelbih jellasnyla dapat dilihat 

rangkuman tabell skor pelnilaian di bawah ini : 

Tabel 4.8 

Skor Angket Variabel  buying interest 

No. 

Jawaban 

Sangat Seltuju Seltuju 
Kurang 

Seltuju 
Tidak Seltuju 

Sangat  

Tidak 

Seltuju 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 49 51% 31 32,3% 8 8,3% 7 7,3% 1 1% 96 100% 

2 45 46,9% 40 41,7% 4 4,2% 7 7,3% 0 0% 96 100% 

3 51 53,1% 29 30,2% 11 11,5% 5 5,2% 0 0% 96 100% 

4 41 42,7% 41 42,7% 8 8,3% 3 3,1% 3 3,1% 96 100% 

5 40 41,7% 39 40,6% 5 5,2% 12 12,5% 0 0% 96 100% 

6 42 43,8% 35 36,5% 14 14,6% 4 4,2% 1 1% 96 100% 

7 43 44,8% 45 46,9% 1 1% 6 6,3% 1 1% 96 100% 

8 26 27,1% 60 62,5% 2 2,1% 5 5,2% 3 3,1% 96 100% 

Sumbelr: Data Pelnellitian (Telrolah), SPSS, 2025 

Dari tabell 4.9 diatas dapat diuraikan selbagai belrikut : 

1. Dari jawaban pelrnylataan pelrtama mayloritas relspondeln melmilih sangat 

seltuju, ylaitu selbanylak  49 orang delngan pelrselntasel selbanylak 51,0%, ylaitu 

telntang pelrnylataan “Telrtarik untuk melmbelli seltellah 

melndapatkan informasi”. 

2. Dari jawaban pelrnylataan keldua mayloritas relspondeln melmilih seltuju, ylaitu 

selbanylak  45 orang delngan pelrselntasel selbanylak 46,9%, ylaitu telntang 

pelrnylataan “Adanyla citra hijau pada produk melmbuat telrtarik”.  

3. Dari jawaban pelrnylataan keltiga mayloritas relspondeln melmilih sangat 

seltuju, ylaitu selbanylak  51 orang delngan pelrselntasel selbanylak 53,1%, ylaitu 

pelrnylataan“Melncelritakan pelngalaman positif seltellah melnggunakan produk. 
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4. Dari jawaban pelrnylataan kelelmpat mayloritas relspondeln melmilih seltuju, 

ylaitu selbanylak  41 orang delngan pelrselntasel selbanylak 42,7%, ylaitu 

pelrnylataan “ Ikut melmpromosikan produk. “. 

5. Dari jawaban pelrnylataan kellima mayloritas relspondeln melmilih seltuju, ylaitu 

selbanylak  40 orang delngan pelrselntasel selbanylak 41,7%, ylaitu pelrnylataan 

“ Melncari informasi lelbih lanjut melngelnai produk”. 

6. Dari jawaban pelrnylataan kelelnam mayloritas relspondeln melmilih sangat 

seltuju, ylaitu selbanylak  42 orang delngan pelrselntasel selbanylak 43,8%, ylaitu 

pelrnylataan “ melmbelli produk delngan adanyla iklan ylang melmbuat telrtarik  

ylang belsar dan melmiliki pelrsamaan delngan reltail minimarkelt lainnyla”. 

7. Dari jawaban pelrnylataan keltujuh mayloritas relspondeln melmilih seltuju, 

ylaitu selbanylak  45 orang delngan pelrselntasel selbanylak 46,9%, ylaitu telntang 

pelrnylataan “ produk ylang ditawarkan Produk scarleltt selbanding delngan 

manfaat ylang dirasakan konsumeln” 

8. Dari jawaban pelrnylataan keldellapan mayloritas relspondeln melmilih seltuju, 

ylaitu selbanylak  60 orang delngan pelrselntasel selbanylak 62,5%, ylaitu telntang 

pelrnylataan “melmbelli karelna banylak dorongan dari orang selkitar”. 

Belrdasarkan hasil data frelkuelnsi pada variabell buyling intelrelst Delngan 

delmikian dapat disimpulkan bahwa masylarakat kota meldan selbagai 

Masylarakat Ke lcamatan Me ldan Timur selbagai konsumeln ylang pelrnah bellanja 

produk scarleltt whitelning selbagai pelrnylataan keldellapan mayloritas relspondeln 

melmilih seltuju, ylaitu selbanylak  60 orang delngan pelrselntasel selbanylak 62,5%, 

ylaitu telntang pelrnylataan “ melmbelli karelna banylak dorongan dari orang 

selkitar”. 
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4.2 Analisis Data 

Pada pelnellitian ini analisis data ylang digunakan melnggunakan Structural 

ELquational Modellling (SELM) delngan melnggunakan Smart-PLS 4.0. Belrikut 

ini modell dan langkah-langkah melnganalisis data untuk pelnellitian ini. pada 

analisis SELM-PLS delngan melnggunakan variabell intelrvelning. Adapun 

langkah-langkah analisis data untuk modell jika melnggunakan variabell 

intelrvelnting adalah selbagai belrikut : 

1. Analisis modell pelngukuran struktural (innelr modell)  

a) R-(Squarel)  

b) F-(Squarel)  

2. Analisis Outelr Modell 

a) Convelrgelnt Validityl 

b) Discriminant Validityl 

c) Compositel relliabilityl 

3.  Pelngujian hipotelsis 

     a. ELfelk Meldiasi (Meldiation ELffelct)  

1) Pelngaruh langsung (Dirrelct ELffelct)  

2) Pelngaruh Tidak Langsung (Indirelct ELffelct)  

3) Pelngaruh Total (Total ELffelct) 

4.2.1 Analisis Model Pengukuran Struktural (Inner Model) 

Analisis modell struktural ini akan melnganalisis hubungan antara variabell 

ylaitu variabell belbas dan variabell telrikat selrta hubungan diantaranyla : 

a) R-Square  

Melnurut (Juliandi, 2018b) R-Squarel adalah ukuran proporsi variasi nilai 

variabell ylang dipelngaruhi (elndogeln) ylang dapat dijellaskan olelh variabell 
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ylang melmpelngaruhinyla (elksogeln). Ini belrguna untuk melmpreldiksi apakah 

modell adalah baik/buruk. Melnurut (Juliandi, 2018a) Kritelria dalam 

pelnilaian R-Squarel adalah :  

1) Jika nilai R-squarel = 0,75 maka modell adalah kuat  

2) Jika nilai R-Squarel = 0,50 maka modell adalah seldang  

3) Jika nilai R-Squarel = 0,25 maka modell adalah lelmah (buruk) 

Tabel 4.9 

R-square 

 
Sumbelr : Data Pelnellitian (diolah) SmartPLS, 2025 

 

Kelsimpulan pada pelngujian R-Squarel adalah selbagai belrikut: 

a. R-Squarel modell jalur 1 = 0,827  artinyla kelmampuan variabell X1 

YLaitu brand awarelnelss dan X2 ylaitu lifelstyllel dalam melnjellaskan variabell 

YL ylaitu buyling delcision adalah selbelsar 8,27% telrgolong dalam katelgori 

kuat. 

b. R-Squarel modell jalur 2 = 0.766 artinyla kelmampuan variabell X1 ylaitu 

YLaitu brand awarelnelss dan X2 ylaitu lifelstyllel dan YL ylaitu buyling delcision 

dalam melnjellaskan variabell Z ylaitu Buyling intelrelst adalah selbelsar 7,66% 

delngan belgitu modell telrgolong dalam katelgori kuat. 

b) F-square 

Pelngukuran f-Squarel atau f2 elffelct sizel adalah ukuran ylang digunakan 

untuk melnilai dampak rellatif dari suatu variabell ylang melmpelngaruhi 

(telrikat) telrhadap variabell ylang dipelngaruhi (belbas). Pelngukuran f2 (f-

Squarel) diselbut juga elfelk pelrubahan R2. Artinyla, pelrubahan nilai R2 saat 
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variabell telrikat telrtelntu dihilangkan dari modell, akan dapat digunakan 

untuk melngelvaluasi apakah variabell ylang dihilangkan melmiliki dampak 

substantif pada konstruk variabell belbas (Juliandi, 2018b). Kritelria F-

squarel melnurut (Juliandi, 2018b) :  

1) Jika nilai F2 = 0,02  elfelk ylang kelcil dari variabell elksogeln telrhadap 

variabell elndogeln.  

2) Jika nilai F2 = 0,15  elfelk ylang seldang/belrat dari variabell elksogeln 

telrhadap variabell elndogeln.  

3) Jika nilai F2 = 0,35  elfelk ylang belsar dari variabell elksogeln telrhadap 

variabell elndelogeln. 

 

Tabel 4.10 

F-square 

 
Sumbelr : Data Pelnellitian (diolah) SmartPLS, 2025 

 

Belrdasarkan tabell F-Squarel maka belrikut adalah kelsimpulan dari nilai tabell 

F-Squarel: 

a) Variabell X1 ylaitu Brand Awarelnelss telrhadap variabell YL ylaitu buyling 

delcision melmpelrolelh nilai F-Squarel 0.144, maka melnghasilkan pelngaruh 

ylang seldang.  

 b) Variabell X1 ylaitu Brand Awarelnelss telrhadap variabell Z ylaitu Buyling 

intelrelst melmpelrolelh nilai F-Squarel 0,108, maka melnghasilkan pelngaruh 

ylang seldang.  
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  c) Variabell X2 ylaitu lifelstyllel telrhadap variabell YL ylaitu buyling delcision 

melmpelrolelh nilai F-Squarel 0,059, maka melnghasilkan pelngaruh ylang 

kelcil.   

   d) Variabell X2 ylaitu lifelstyllel telrhadap variabell Z ylaitu Buyling 

intelrelstmelmpelrolelh nilai F-Squarel 0,133, maka melnghasilkan pelngaruh 

ylang seldang. 

   el) Variabell Z ylaitu Buyling intelrelst telrhadap variabell YL ylaitu buyling 

delcision melmpelrolelh nilai F-Squarel 0,096, maka melnghasilkan pelngaruh 

ylang  kelcil. 

4.2.2 Analisis Outer Model (Measurement Model) 

Telknik analisa data melnggunakan SmartPLS telrdapat belbelrapa kritelria 

ylang digunakan untuk melnilai outelr modell atau melasurelmelnt modell ylaitu: 

convelrgelnt validityl, discriminant validityl, dan consistelncyl relliabilityl (Hair, 

2010). 

a. Convelrgelnt validityl Langkah awal ylang dilakukan melrupakan suatu 

pelngukuran ylang belrfungsi untuk melngeltahui seljauh mana ukuran 

belrkolelrasi selcara positif delngan ukuran altelrnatif pada suatu konstruk ylang 

sama. pelnilaian dapat dilakukan delngan melnggunakan data hasil olah 

mellalui loading faktornyla. (Vinzi elt al., 2010) untuk mellakukan pelnellitian 

pada tahap awal, pelngelmbangan dari skala pelngukuran nilai loading 0,7. 

Seltellah melneltapkan batas loading factor selbelsar 0,7 dilakukan analisis 

telrhadap data ylang tellah diolah melnggunakan SmartPLS dapat dilihat 

selbagai belrikut. 
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Tabel 4.11 

data hasil outer loading (Measurement Model) 

  

Brand Awareness 

(X1) 

Lifestyle(X2) buying decision 

(Y) 

Buying 

interest(Z) 

 
X1.1 0.669       

X1.2 0.882       

X1.3 0.940       

X1.4 0.921       

X1.5 0.919       

X1.6 0.932       

X1.7 0.824       

X1.8 0.809       

X2.1   0.862     

X2.2   0.941     

X2.3   0.868     

X2.4   0.850     

X2.5   0.831     

X2.6   0.798     

X2.7   0.691     

X2.8   0.623     

Y.1     0.894   

Y.2     0.832   

Y.3     0.913   

Y.4     0.889   

Y.5     0.914   

Y.6     0.945   

Y.7     0.923   

Y.8     0.605   

Z.1       0.889 

Z.2       0.898 

Z.3       0.874 

Z.4       0.904 

Z.5       0.883 

Z.6       0.768 

Z.7       0.864 

Z.8       0.700 

Sumbelr : Data Pelnellitian (diolah) SmartPLS, 2025 
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Belrdasarkan tabell diatas dapat dikeltahui bahwa hasil dari belbelrapa 

indikator melmelnuhi sylarat nilai signifikansi 7% selrta indikatornyla melmiliki nilai 

loading faktor di atas 0,7. Delngan delmikian, konstruk dikatakan valid dan tellah 

melmelnuhi sylarat validitas karelna loading factornyla diatas 0,7. Seldangkan nilai 

loading faktor di bawah 0,7. Delngan delmikian, konstruk dikatakan tidak valid dan 

tidak melmelnuhi sylarat validitas karelna loading factornyla dibawah 0,7. 

Tahap sellanjutnyla ylakni mellakukan pelnilaian telrhadap convelrgeln validityl 

mellalui nilai AVEL (Avelragel Variancel ELxtracteld). Melnurut (Hair, 2010) 

melnelgelmukakan bahwa jika suatu modell melmpunylai nilai AVEL di atas 0,6 maka 

modell telrselbut dikatelgorikan melmpunylai validitas konvelrgeln (convelrgelnt 

validityl) ylang tinggi. Seltellah elliminiasi dari loading faktor ylang dibawah 0,6 

maka modell telrselbut melmpunylai nilai AVEL ylang didapatkan nilai selbagai 

belrikut. 

Tabel 4.12 

Average Variance Extracted (AVE) 

              Variabel 

Average variance 
extracted  

(AVE) 

Brand Awarelnelss (X1) 0.750 

Lifelstyllel (X2) 0.662 

buyling delcision (YL) 0.758 

Buyling intelrelst(Z) 0.723 

 Sumbelr : Data Pelnellitian (diolah) SmartPLS, 2025 

Belrdasarkan tabell di atas, nilai AVEL (avelragel variancel elxtracteld) dari 

seltiap konstruk dalam modell, disimpulkan bahwa nilai AVEL (avelragel variancel 

elxtracteld) belrada di atas 0,6. Hasil telrselbut melnunjukkan bahwa data ylang 

telrdapat dalam pelnellitian ini tellah melmelnuhi sylarat validitas konvelrgeln 

(convelrgelnt validityl). Gabungan dari pelnilaian dari outelr loading dan uji AVEL 
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(avelragel variancel elxtracteld) melnunjukkan bahwa data dalam pelnellitian ini 

valid konvelrgeln dan melmelnuhi sylarat untuk dilanjutkan kel tahap belrikutnyla.  

b. Uji Validitas Diskriman (Discriminant Validityl) 

Uji validitas diskriminan melrupakan suatu tahap ylang dilakukan guna 

melngeltahui apakah indikator ylang telrdapat dalam variabell pelnellitian ylang 

kita lakukan melmiliki nilai ylang unik dan hanyla telrkait delngan indikator 

ylang telrdapat dalam variabellnyla selndiri dan bukannyla dari indikator ylang 

telrdapat dalam variabell di luar ylang diharapkan atau direlprelselntasikan. 

Untuk melmastikan apakah modell pelnellitian melmiliki validitas diskriminan 

(discriminant validityl) ylang baik, maka ada dua tahapan ylang melsti 

dilakukan ylaitu hasil cross loading dan hasil fornelll larckelr critelrian. Adapun 

hasil uji cross loading delngan melnggunakan smartPLS dalam pelnellitian ini 

adalah selbagai belrikut.  

Tabel 4.13 

Data hasil Cross Loading 

  
Brand Awareness 

(X1) Lifestyle(X2) 

 

buying decision 

(Y) 

 

Buying 

interest(Z) 

X1.1 0.669 0.602 0.627 0.743 

X1.2 0.882 0.812 0.833 0.765 

X1.3 0.940 0.905 0.844 0.842 

X1.4 0.921 0.892 0.897 0.849 

X1.5 0.919 0.866 0.859 0.852 

X1.6 0.932 0.846 0.860 0.768 

X1.7 0.824 0.685 0.665 0.619 

X1.8 0.809 0.758 0.649 0.623 

X2.1 0.911 0.862 0.851 0.820 

X2.2 0.891 0.941 0.843 0.823 

X2.3 0.837 0.868 0.774 0.745 

X2.4 0.797 0.850 0.740 0.782 

X2.5 0.706 0.831 0.720 0.730 
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X2.6 0.695 0.798 0.746 0.711 

X2.7 0.577 0.691 0.620 0.648 

X2.8 0.537 0.623 0.548 0.566 

YL.1 0.759 0.766 0.894 0.745 

YL.2 0.725 0.778 0.832 0.662 

YL.3 0.852 0.814 0.913 0.803 

YL.4 0.758 0.777 0.889 0.813 

YL.5 0.855 0.850 0.914 0.790 

YL.6 0.831 0.828 0.945 0.836 

YL.7 0.864 0.810 0.923 0.802 

YL.8 0.656 0.657 0.605 0.682 

Z.1 0.799 0.828 0.841 0.889 

Z.2 0.777 0.807 0.806 0.898 

Z.3 0.712 0.718 0.725 0.874 

Z.4 0.804 0.800 0.764 0.904 

Z.5 0.781 0.791 0.728 0.883 

Z.6 0.664 0.665 0.682 0.768 

Z.7 0.810 0.843 0.814 0.864 

Z.8 0.632 0.642 0.626 0.700 

Sumbelr : Data Pelnellitian (diolah) SmartPLS, 2025 

Belrdasarkan tabell di atas, meltodel ylang digunakan adalah delngan 

melngukur cross loading, dimana hasil cross loading harus melnunjukkan bahwa 

indikator dari tiap konstruk tellah melmpunylai nilai ylang lelbih tinggi dibanding 

indikator pada konstruk lainnyla. sellanjutnyla tahap belrikutnyla ylakni delngan 

melnguji data pelnellitian delngan melnggunakan meltodel tahapan keldua ylaitu fornelll 

larckelr critelrion, untuk melndapatkan discrimanant validityl ylang baik dari suatu 

modell pelnellitian maka akar dari AVEL (avelragel variancel elxtracteld) pada konstruk 

harus lelbih tinggi dibanding korellasi kontruk delngan variabell lateln lainnyla. 

Adapun hasil fornelll larckelr critelrion ylang dipelrolelh dalam pelnellitian ini dapat 

dilihat pada tabell selbagai belrikut. 
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Tabel 4.14 

Data hasil Fornell Larcker Criterion 

  Brand Awareness (X1) Lifestyle (X2) 

buying 

decision 
(Y) 

Buying 
interest(Z) 

Brand Awarelnelss (X1) 0.866       

Lifelstyllel (X2) 0.814 0.927     

Buyling delcision (YL) 0.810 0.906 0.870  0.850 

Buyling intelrelst(Z) 0.883 0.901 0.884 
 

  Sumbelr : Data Pelnellitian (diolah) SmartPLS, 2025 

Belrdasarkan tabell di atas, dapat kita nilai bahwa selluruh variabell melmiliki 

nilai ylang lelbih tinggi keltika melnjellaskan variabell itu selndiri dibandingkan 

delngan variabell lainnyla pada kolom ylang sama. Keltika diamati pada tabell di atas, 

lifelstyllel melmiliki nilai 0,927 ylang lelbih tinggi dibandingkan variabell lain ylang 

belrada pada kolom ylang sama. Selpelrti halnyla delngan Brand Awarelnelss melmiliki 

nilai selbelsar 0.866 ylang nilainyla lelbih tinggi dibandingkan lifelstyllel ylang telrdapat 

pada kolom ylang sama delngan lifelstyllel. Tabell di atas, dapat melmbelrikan 

kelsimpulan bahwa modell data ylang diuji di dalam pelnellitian ini tellah melmelnuhi 

sylarat dan kritelria ylang melnunjukkan bahwa konstruk pada modell telrselbut 

melmpunylai discriminant validityl. 

c. Compositel Relalibiltyl 

Melnurut (Hair, 2014) Nilai CR (Compositel Relalibiltyl) selcara spelsifik ylang 

dapat atau bisa ditelrima pada pelnellitian adalah belrkisar antara 0,70 hingga 

0,80. Suatu konstruk dapat dikatakan melmiliki relalibilitas ylang tinggi jika 

nilainyla 0,70. Adapun tabell nilai compositel relalibilityl adalah selbagai belrikut. 
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Tabel 4.15 

Data hasil Chronbach Alpha dan Composite Reliability 

  
Chronbach 
Alpha 

Composite 
Reliability 

Brand Awarelnelss 
(X1) 0.951 0.959 

lifelstyllel(X2) 0.924 0.934 

buyling delcision (YL) 0.952 0.957 

Buyling intelrelst(Z) 0.944 0.949 

    Sumbelr : Data Pelnellitian (diolah) SmartPLS, 2025 

 

Belrdasarkan tabell di atas, dapat ditarik kelsimpulan bahwa selmua 

konstruk relliabell, baik compositel relliabilityl maupun cronbach’s alpha 

melmpunylai nilai di atas 0,70. Hal ini melngindikasikan bahwa selmua 

variabell pada modell pelnellitian ini melmiliki intelrnal consistelncyl relliabilityl. 

Belrdasarkan belbelrapa tabell selbellumnyla, maka dapat disimpulkan bahwa 

pelnellitian ini melmpunylai convelrgelnt validityl ylang baik, discrimanant 

validityl ylang baik, dan intelrnal consistelnsyl relalibilityl ylang baik. Belrikut 

ini adalah tabell ylang melmpelrlihatkan ringkasan validitas dan relalibilitas. 

4.2.3 Pengujian hipotesis 

Indikator ylang digunakan dalam pelngujian hipotelsis adalah nilai ylang 

telrdapat pada output path coelfficielnts delngan melnggunakan smartPLS delngan 

meltodel bootstrapping telrhadap data pelnellitian. Belrikut tabell output elstimasi 

untuk pelngujian modell struktural. 

a. Efek Mediasi (Mediation Effect)  

Meldiation ELffelct Analisis elfelk meldiasi melngandung 3 sub analisis ;  

1. Dirrelct elffelct ;  

2. Indirrelct  elffelct ; dan  

3. Total elffelct. 
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    1. Dirrect effect   

Tujuan analisis direlct elffelct (pelngaruh langsung) belrguna untuk melnguji  

hipotelsis pelngaruh langsung suatu variabell ylang melmpelngaruhi (elksogeln)  

telrhadap variabell ylang di pelngaruhi (elndogeln) (Juliandi, 2018b). Kritelria 

pelngukuran dirrelct elffelct antara lain (Juliandi, 2018b) :   

a) Jika nilai P-Valuels < 0.05, maka signifikan   

b) Jika nilai P-Valuels > 0,05, maka tidak signifikan. 

Tabel 4.16 

Path Cofficient /Dirrect Effect (Hipotesis Pengaruh Langsung) 

  Original samplel  
Samplel 

melan(M) 

T Statistika( 
lO/STDELVI) 

P -

valuels 

  Brand Awarelnelss (X1) -> Buyling intelrelst(Z) 0.290 0.294 3.009 0.027 

Lifelstyllel (X2) -> Buyling intelrelst(Z) 0.258 0.254 5.484 0.006 

Brand Awarelnelss (X1) -> Impulsel Buyling (YL) 0.586 0.583 3.449 0.000 

Lifelstyllel (X2) -> buyling delcision (YL) 0.340 0.341 2.215 0.003 

Buyling intelrelst(Z) -> Impulsel Buyling (YL) 0.413 0.412 2.777 0.001 

Sumbelr : Data Pelnellitian (diolah) SmartPLS, 2025 

 

Belrdasarkan pada tabell path coelfficielnts maka di dapat kelsimpulan selbagai  

belrikut antara lain:   

1) Variabell X1 ylaitu Brand Awarelnelss belrpelngaruh selcara signifikan telrhadap 

variabell Z ylaitu buyling intelrelst. Belrdasarkan tabell diatas melmpelrolelh P-valuel 

selbelsar 0,027 < 0,05 . 

2) Variabell X2 ylaitu Lifelstyllel belrpelngaruh selcara signifikan telrhadap variabell Z 

ylaitu Buyling intelrelst melmpelrolelh P-valuel selbelsar 0.006< 0,05. 

3) Variabell X1 ylaitu Brand Awarelnelss belrpelngaruh selcara signifikan telrhadap 

variabell YL ylaitu buyling delcision melmpelrolelh P-valuel selbelsar 0,000 < 0,05. 

4) Variabell X2 ylaitu Lifelstyllel belrpelngaruh selcara signifikan telrhadap variabell YL 

ylaitu buyling delcision melmpelrolelh P-valuel selbelsar 0,003 < 0,05.  
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5) Variabell Z ylaitu Buyling intelrelst belrpelngaruh selcara signifikan telrhadap 

variabell YL ylaitu buyling delcision melmpelrolelh P-valuel selbelsar 0,001> 0,05.  

 

2.  Indirect Effect 

Melnurut (Juliandi, 2018a)  Analisis indirelct elffelct belrguna untuk melnguji 

pelngaruh hipotelsis tidak  langsung suatu variabell ylang melmpelngaruhi telrhadap 

variabell ylang di  pelngaruhi ylang dimeldiasi olelh suatu variabell intelrvelning. 

Melnurut (Juliandi, 2018b). kritelria pelnilaian indirelct elffelct adalah :   

a) Jika nilai P-valuel < 0,05 maka signifikan ylang artinyla variabell meldiator 

melmeldiasi pelngaruh suatu variabell ylang melmpelngaruhi telrhadap suatu  

variabell ylang di pelngaruhi. Delngan kata lain pelngaruhnyla tidak langsung.   

b) Jika nilai P-valuel > 0,05 maka tidak signifikan ylang artinyla variabell  

meldiator tidak melmeldiasi pelngaruh suatu variabell ylang melmpelngaruhi  

telrhadap suatu variabell ylang di pelngaruhi. Delngan kata lain pelngaruhnyla  

adalah langsung. 

Tabel 4.17 

          Indirect Effect (HipotesIs Pengaruh tidak Langsung) 

   

Sumbelr : Data Pelnellitian (diolah) SmartPLS, 2025 

Dari tabell indirelct elffelct diatas maka dapat disampaikan bahwa:   

1) Variabell Z ylaitu Buyling intelrelst telrhadap variabell X1 ylaitu Brand 

Awarelnelss mellalui variabell YL ylaitu buyling delcision melmpelrolelh P-valuel 

  
Original 

samplel  

Samplel 

melan(M) 

T Statistika (lO/STD 
ELVI) 

P 

valuels 

Buyling intelrelst(Z) ->Brand 

Awarelnelss (X1) ->  buyling 

delcision(YL) 

0.088 0.086 2.068 0.039 

Buyling intelrelst(Z) ->lifelstyllel (X2) 

->  buyling delcision (YL) 
0.151 0.149 2.383 0.017 
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selbelsar 0,039 < 0,05 maka hubungannyla signifikan ylang artinyla  variabell 

meldiator melmeldiasi pelngaruh suatu variabell ylang  melmpelngaruhi telrhadap 

suatu variabell ylang di pelngaruhi. Delngan kata lain  pelngaruhnyla adalah 

tidak langsung. 

 2) Variabell Z ylaitu Buyling intelrelst telrhadap variabell X2 ylaitu lifelstyllel mellalui 

variabell YL ylaitu buyling delcision melmpelrolelh P-valuel selbelsar 0,017 < 0,05 

maka hubungannyla signifikan ylang artinyla  variabell meldiator melmeldiasi 

pelngaruh suatu variabell ylang  melmpelngaruhi telrhadap suatu variabell ylang di 

pelngaruhi. Delngan kata lain  pelngaruhnyla adalah tidak langsung. 

3) Total Effect 

Total elffelct melrupakan pelnjumlahan antara direlct elffelct dan indirelct elffelct 

(Juliandi, 2018b). 

Tabel 4.18 

Total Effect 

  Original samplel  
Samplel 

melan(M) 

T Statistika( 
lO/STDELVI) 

P -

valuels 

Brand Awarelnelss (X1) -> Buyling 

intelrelst(Z) 
0.340 0.341 3.009 0.003 

Lifelstyllel (X2) -> Buyling intelrelst(Z) 0.586 0.583 5.484 0.000 

Brand Awarelnelss (X1) -> Buyling delcision 

(YL) 
0.501 0.498 4.096 0.000 

Lifelstyllel (X2) -> Buyling delcision (YL) 0.441 0.444 3.564 0.000 

Buyling intelrelst(Z) -> Buyling delcision(YL) 0.258 0.254 2.777 0.006 

Sumbelr : Data Pelnellitian (diolah) SmartPLS, 2025 

Belrdasarkan tabell total elffelct maka di dapat kelsimpulan selbagai belrikut antara 

lain : 

1) Total elffelct variabell X1 ylaitu Brand Awarelnelss telrhadap ylaitu Z Buyling 

intelrelst adalah 0,003 

2) Total elffelct variabell X2 ylaitu Lifelstyllel telrhadap Z ylaitu Buyling intelrelst 

adalah 0,000  
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3) Total elffelct variabell X1 ylaitu Brand Awarelnelss telrhadap  YL ylaitu buyling 

delcision adalah 0,000 

4) Total elffelct variabell X2 ylaitu Lifelstyllel telrhadap YL ylaitu buyling delcision 

adalah 0,000 

5) Total elffelct variabell Z ylaitu Buyling intelrelst telrhadap YL ylaitu buyling 

delcision adalah 0,006. 

 
Sumbelr. Data diolah SmartPLS, 2025 

Gambar 4.1 Model Struktural Pengujian Algoritma 

 

Sumbelr. Data diolah SmartPLS, 2025 

Gambar 4.2 Efek Mediasi 
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4.2.4 Pembahasan 

Dalam pelnellitian ini akan dihasilkan dari hasil telmuan pelnellitian 

belrdasarkan kelteltapan telori, pelndapat, maupun hasil pelnellitian telrdahulu 

ylang tellah dikelmukakan pelnellitian selbellumnyla. 

4.2.4.1 Pengaruh Brand Awareness terhadap buying interest Pada Produk 

Scarlett Whitening ( Studi Kasus Pada Masyarakat Kecamatan 

Medan Timur ) 

 

Brand Awarelnelss adalah tingkat pelmahaman, pelngeltahuan, atau kelsadaran 

konsumeln telrhadap suatu melrelk atau brand. Hal ini melncakup seljauh mana 

konsumeln melngelnali melrelk, melngingatnyla, dan melmiliki asosiasi atau 

pelngeltahuan telntang melrelk telrselbut keltika telrpapar delngan nama melrelk atau 

ellelmeln visual ylang telrkait . 

Hasil brand awarelnelss  telrhadap buyling intelrelst belrpelngaruh selcara 

signifikan telrhadap variabell Z ylaitu buyling intelrelst. Belrdasarkan tabell diatas 

melmpelrolelh P-valuel selbelsar 0,027 < 0,05 . 

Melnurut (Durianto elt al, 2017) Brand Awarelnelss adalah kelsanggupan 

selorang calon pelmbelli untuk melngelnali dan melngingat Kelmbali suatu melrelk 

selbagai bagian dari suatu katagori produk telrtelntu.. 

Hasil dari pelnelliti telrdahulu melnurut (Maulana, I elt al, 2023) Hasil 

pelnellitian melnunjukkan bahwa selcara parsial brand awarelnelss belrpelngaruh 

signifikan telrhadap buyling intelrelst. Hasil dari pelnelliti telrdahulu melnurut 

(Nurwahida, N., & sholahuddin, M, 2025) Brand  Awarelnelss  has  a  positivel  and 

significant  elffelct  on  buyling  intelrelst. Hasil dari pelnelliti telrdahulu melnurut 

(Wijayla, A., & Sisca, 2022) Hasil hipotelsis melnunjukkan bahwa kelsadaran melrelk 

belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap pelmbellian minat. 
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4.2.4.2 Pengaruh Lifestyle Terhadap Buying Interest Pada Produk Scarlett 

Whitening ( Studi Kasus Pada Masyarakat Kecamatan Medan 

Timur ) 

 

Lifelstyllel dapat diidelntifikasikan gayla hidup modelrn adalah pola tingkah 

selselorang dalam kelhidupan selhari-hari ylang melnuntut selselorang untuk sellalu 

melngikuti pelrkelmbangan ylang ada. Gayla hidup modelrn diantaranyla ylaitu 

melmelntingkan pelnampilan dan status. Gayla hidup ini melmbuat konsumeln sellalu 

melngikuti pelrkelmbangan zaman ylang ada dan melrubah tingkah laku konsumeln. 

Hasil dari lifelstyllel Telrhadap buyling intelrelst belrpelngaruh selcara signifikan 

telrhadap variabell Z ylaitu Buyling intelrelst melmpelrolelh P-valuel selbelsar 0.006< 

0,05. 

Melnurut hasil pelnellitian (Vici, YL. V, 2018) Lifelstyllel belrpelngaruh positif 

dan signifikan telrhadap buyling intelrelst. Hasil dari pelnelliti telrdahulu melnurut 

(Sulelman, D., elt al, 2022) Telrdapat pelngaruh ylang signifikan Lifelstyllel telrhadap 

buyling intelrelst. Melnurut hasil pelnellitian (Abdullah, B., elt al, 2025) Telrdapat 

pelngaruh ylang signifikan Shopping Lifelstyllel telrhadap buyling intelrelst delngan  

Valuel 0.000. Hasil dari pelnelliti telrdahulu melnurut (Luthfi, A., & Sularso, A, 

2020) Lifelstyllel belrpelngaruh signifikan telrhadap buyling intelrelst. 

4.2.4.3 Pengaruh brand awareness terhadap Buying Decision Pada Produk 

Scarlett Whitening ( Studi Kasus Pada Masyarakat Kecamatan Medan 

Timur ) 

 Melnurut (Ariantyl & Liyluwandari, 2021) Delngan kata lain brand 

awarelnelss ylang tinggi akan melningkatkan ingatan melrelk ylang ada di belnak 

konsumeln saat konsumeln belrfikir telrhadap suatu produk. Pelntingnyla kelsadaran 
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akan produk dalam hal ini pellanggan tidak ragu akan apa ylang diputuskan untuk 

dibelli. 

Hasil dari brand awarelnelss belrpelngaruh selcara signifikan telrhadap variabell 

YL ylaitu buyling delcision melmpelrolelh P-valuel selbelsar 0,000 < 0,05. 

Melnurut hasil pelnellitian (Krisnawati, Delvi, 2016) brand awarelnelss 

belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap buyling Delcision. Melnurut hasil 

pelnellitian (Felbrian, M. S, 2018), brand awarelnelss belrpelngaruh positif dan 

signifikan telrhadap buyling Delcision. 

Melnurut hasil pelnellitian (Haylati, I., & Handika, W, 2021) Hasil 

pelnellitian melnunjukkan bahwa Brand Awarelnelss belrpelngaruh positif telrhadap 

purchasel delcision  212 anggota kopelrasi sylariah dipelrolelh nilai thitung>ttabell 

(6,979>1,99006), delngan signifikansi (0,000<0,05). Melnurut hasil pelnellitian 

(Ratnasari, T. YL, 2023) brand awarelnelss belrpelngaruh positif dan signifikan 

telrhadap buyling Delcision. 

4.2.4.4 Pengaruh lifestyle terhadap Buying Decision Pada Produk Scarlett 

Whitening ( Studi Kasus Pada Masyarakat Kecamatan Medan Timur ) 

Lifelstyllel selcara luas didelfinisikan selbagai pola hidup selselorang di dunia 

ylang telrungkap pada aktifitas, minat dam opininyla. Melnurut Seltiadi dalam 

(Pamaylu, 2022), Lifelstyllel selcara luas didelfinisikan selbagai gayla hidup ylang 

diidelntifikasikan olelh bagaimana orang melnghabiskan waktu melrelka (aktivitas) 

apa ylang melrelka anggap pelnting dalam lingkungannyla (keltelrtarikan), dan apa 

ylang melrelka pikirkan telntang diri melrelka selndiri dan juga dunia diselkitarnyla 

(pelndapat).  

Hasil dari Lifelstyllel belrpelngaruh selcara signifikan telrhadap variabell YL 

ylaitu buyling delcision melmpelrolelh P-valuel selbelsar 0,003 < 0,05. 
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Melnurut hasil pelnellitian (Pangelstu, D. S,. & Suryloko, Sri, 2016) bahwa 

melnunjukkan telrdapat hubungan antara variabell lifelstyllel belrpelngaruh signifikan 

telrhadap buyling Delcision. Melnurut hasil pelnellitian (Lubis, T. A., & irawati, N, 

2020), (Mayla, C, 2022), dan (Warayluanti, W., & Suylanto, A, 2015) 

lifelstyllel belrpelngaruh signifikan telrhadap purchasel Delcision. 

4.2.4.5 Pengaruh Buying Iterest terhadap Buying Decision Pada Produk 

Scarlett Whitening ( Studi Kasus Pada Masyarakat Kecamatan 

Medan Timur ) 

sikap selnang telrhadap objelk ylang melmbuat selselorang belrusaha untuk 

melndapatkannyla delngan cara melmbaylar atau pelngorbanan lainnyla. Sellain itu, 

minat melmbelli juga diartikan selbagai relncana untuk melmbelli selbuah produk 

dalam waktu telrtelntu.  

Melnurut hasil pelnellitian (Putri, Sugianto C, 2016) buyling intelrelst 

belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap buyling Delcision. Melnurut hasil 

pelnellitian (YLani, S. H., & Ngora, K, 2022) buyling intelrelst belrpelngaruh positif 

dan signifikan telrhadap buyling Delcision. Melnurut (Marsudi., & Fitriasari, F, 

2023) buyling intelrelst belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap buyling 

Delcision. Melnurut (Saputelra, F, 2022) buyling intelrelst belrpelngaruh positif dan 

signifikan telrhadap buyling Delcision. Melnurut (Ratama, R, 2013) buyling 

intelrelst belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap buyling Delcision. 

4.2.4.6 Buying Interest Dapat Memediasi Pengaruh Brand Awareness 

Terhadap Buying Decision Pada Produk Scarlett Whitening ( Studi 

Kasus Pada Masyarakat Kecamatan Medan Timur ) 

Melnurut Durianto, 2013) buyling intelrelst melrupakan selsuatu ylang 

belrhubungan delngan relncana konsumeln untuk melmbelli produk telrtelntu, selrta 

belrapa banylak unit produk ylang dibutuhkan pada pelriodel telrtelntu. Melnurut 

(Kotlelr & Kelllelr, 2009) melngelnai buyling intelrelst timbul seltellah adanyla prosels 
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elvaluasi altelrnatif dan di dalam prosels elvaluasi, selselorang akan melmbuat suatu 

rangkaian pilihan melngelnai produk ylang helndak dibelli atas dasar melrelk 

maupun minat. 

Hasil dari Buyling intelrelst telrhadap Brand Awarelnelss mellalui buyling 

delcision melmpelrolelh P-valuel selbelsar 0,039 < 0,05 maka hubungannyla 

signifikan ylang artinyla  variabell meldiator melmeldiasi pelngaruh suatu variabell 

ylang  melmpelngaruhi telrhadap suatu variabell ylang di pelngaruhi.  

Melnurut hasil pelnellitian telrdahulu (Kharismawati, W, 2023) variabell 

Buyling intelrelst selcara signifikan melmeldiasi pelngaruh brand awarelnelss 

Telrhadap buyling delcision. Melnurut ( Suardana, A. R, 2025) Buyling intelrelst 

selcara signifikan melmeldiasi pelngaruh brand awarelnelss Telrhadap buyling 

delcision. Melnurut ( Sirus, YL. B, 2023) Pelngaruh Brand Awarelnelss telrhadap 

purchasel buyling ylang Dimeldiasi olelh Pelrceliveld Qualityl Belrdasarkan hasil 

pelngujian ylang dilakukan pada pelnellitian ini dikeltahui bahwa pelngaruh tidak 

langsung antara Brand Awarelnelss tidak melmpunylai pelngaruh ylang signifikan 

telrhadap Kelputusan Pelmbellian ylang dimeldiasi olelh Pelrceliveld Qualityl. Hal ini 

ditunjukkan delngan hasil pelngujian antara keltiga variabell delngan nilai original 

samplel selbelsar 0.079 melndelkati nilai +1 selrta melmpunylai nilai T-Staistics 

selbelsar 1.534 (<1.96) dan nilai P-Valuel selbelsar 0.126 (> 0,05). Delngan 

delmikian hipotelsis 6 ditolak dan melnelrima H0 ylang belrbunyli Pelrceliveld 

Qualityl tidak mampu melmeldiasi Brand Awarelnelss telrhadap Kelputusan 

Pelmbellian ylang dimeldiasi olelh Pelrceliveld Qualityl. 
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4.2.4.7 buying interest dapat memediasi pengaruh lifestyle terhadap buying 

decision Pada Produk Scarlett Whitening ( Studi Kasus Pada 

Masyarakat Kecamatan Medan Timur ) 

 

Melnurut Melnurut (YLamit, 2013) buyling intelrelst konsumeln melrupakan 

elvaluasi purna belli atau hasil elvaluasi seltellah melmbandingkan apa ylang 

dirasakan delngan harapannyla.  

Hasil dari Buyling intelrelst telrhadap lifelstyllel mellalui variabell YL ylaitu buyling 

delcision melmpelrolelh P-valuel selbelsar 0,017 < 0,05 maka hubungannyla 

signifikan ylang artinyla  variabell meldiator melmeldiasi pelngaruh suatu variabell 

ylang  melmpelngaruhi telrhadap suatu variabell ylang di pelngaruhi.  

Melnurut hasil pelnellitian (Bakhtiar & Sunarka, 2023) melnylimpulkan 

bahwa Pelngaruh lifelstyllel telrhadap buyling delcision delngan buyling intelrelst 

selbagai variabell intelrvelning melnylatakan lifelstyllel pelngaruh signifikan dan 

positif telrhadap buyling delcision mellalui buyling intelrelst. Hasil ini didukung dari 

hasil pelngujian nilai z telrselbut signifikan. Hal ini melnunjukkan bahwasanyla 

variabell buyling intelrelst mampu melningkatkan pelngaruh lifelstyllel telrhadap 

buyling delcision dan melmbelrikan pelngaruh meldiasi ylang positif. 

Belrdasarkan telori, pelndapat pelnellitian telrdahulu tellah dijellaskan 

melngelnai pelngaruh lifelstyllel telrhadap buyling delcision dimeldiasi buyling intelrelst 

dapat disimpulkan bahwa lifelstyllel belrpelngaruh telrhadap buyling delcision 

dipelngaruhi buyling intelrelst. Melnurut pelnellitian telrdahulu (Abdullah, B., & L 

Agatha, YL. P, 2025) lifelstyllel pelngaruh signifikan dan positif telrhadap buyling 

delcision mellalui buyling intelrelst. 



 

 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Pengaruh Brand Awareness dan 

Lifestyle terhadap Buying Decision dengan Buying Interest sebagai Variabel 

Intervening pada Produk Scarlett Whitening (Studi Kasus pada Masyarakat 

Kecamatan Medan Timur), maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai 

berikut: 

Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Buying 

Interest. Artinya, semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap merek 

Scarlett Whitening, maka semakin tinggi pula minat beli konsumen. Lifestyle 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Buying Interest. Hal ini 

menunjukkan bahwa gaya hidup konsumen turut mempengaruhi ketertarikan 

mereka dalam membeli produk.  

Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Buying 

Decision. Konsumen yang mengenal dan mengingat merek dengan baik 

cenderung lebih mudah dalam mengambil keputusan pembelian. Lifestyle 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Buying Decision. Gaya hidup 

konsumen menjadi salah satu faktor penting dalam menentukan keputusan 

pembelian produk. 
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Buying Interest berpengaruh positif dan signifikan terhadap Buying 

Decision. Semakin tinggi minat beli konsumen, maka semakin besar 

kemungkinan konsumen melakukan pembelian. Buying Interest mampu 

memediasi pengaruh Brand Awareness terhadap Buying Decision. Artinya, 

kesadaran merek dapat meningkatkan keputusan pembelian melalui 

peningkatan minat beli konsumen. Buying Interest mampu memediasi 

pengaruh Lifestyle terhadap Buying Decision. Hal ini menunjukkan bahwa 

gaya hidup dapat mempengaruhi keputusan pembelian melalui minat beli 

sebagai variabel perantara. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penulis memberikan 

beberapa saran sebagai berikut: 

1. Bagi Perusahaan (Scarlett Whitening) 

Perusahaan disarankan untuk terus meningkatkan brand awareness melalui 

promosi yang kreatif, baik di media sosial maupun melalui influencer agar 

lebih dikenal luas oleh masyarakat.  Perusahaan perlu memperhatikan gaya 

hidup konsumen (lifestyle) dengan mengikuti tren pasar, sehingga produk 

yang ditawarkan tetap relevan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Meningkatkan kualitas produk serta menjaga kepercayaan konsumen agar 

dapat meningkatkan buying interest dan buying decision secara 

berkelanjutan. 
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2. Bagi Konsumen 

Konsumen diharapkan lebih selektif dalam memilih produk, tidak hanya 

berdasarkan tren atau gaya hidup, tetapi juga mempertimbangkan kualitas 

dan manfaat produk. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain seperti 

harga, kualitas produk, dan kepercayaan (trust) agar hasil penelitian lebih 

luas dan mendalam. Menggunakan metode penelitian yang berbeda atau 

memperluas wilayah penelitian agar hasilnya lebih representatif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan, antara lain: 

Jumlah sampel terbatas hanya sebanyak 96 responden, sehingga belum 

sepenuhnya mewakili seluruh populasi konsumen Scarlett Whitening. Lokasi 

penelitian terbatas hanya pada masyarakat Kecamatan Medan Timur, 

sehingga hasil penelitian tidak dapat digeneralisasi untuk wilayah yang lebih 

luas. 

 Variabel penelitian terbatas, hanya mencakup brand awareness, 

lifestyle, buying interest, dan buying decision, sehingga masih banyak faktor 

lain yang belum diteliti. 

 Pengumpulan data menggunakan kuesioner, yang memungkinkan 

adanya bias subjektivitas dari responden dalam memberikan jawaban. 
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Metode analisis menggunakan SEM-PLS, yang memiliki keterbatasan dalam 

menggambarkan hubungan yang lebih kompleks dibanding metode lainnya. 
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