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Abstract  

This study aims to analyze the influence of branding ingredients and lifestyle on consumers' purchasing decisions for 

Skintific skincare products in Bintang Bayu Village. The research method used is a quantitative approach with a survey 

technique. Data were collected through questionnaires distributed to 92 respondents. Data analysis was conducted using 

multiple linear regression with SPSS 27. The results show that branding ingredients and lifestyle have a positive and 

significant effect on consumer purchasing decisions. Branding ingredients enhance perceived quality and trust in the 

product, while lifestyle plays a role in shaping consumer preferences and consumption patterns. Therefore, marketing 

strategies that emphasize branding ingredients aligned with the target consumer's lifestyle can increase brand 

competitiveness in the skincare market. 
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Pendahuluan  

Perkembangan industri kosmetik dan perawatan kulit saat ini semakin pesat, didorong oleh kesadaran 

masyarakat akan pentingnya merawat penampilan dan kesehatan kulit (Kemenperin, 2023). Produk skincare, 

seperti yang ditawarkan oleh merek Skintific, mulai menjadi kebutuhan penting di kalangan masyarakat. Salah 

satu faktor utama yang mendorong tingginya minat konsumen adalah branding ingredients, yaitu strategi 

pemasaran yang menonjolkan bahan-bahan unggulan dalam produk skincare (Afrianty & Agustina, 2020). 

Informasi mengenai kandungan bahan aktif, manfaat, dan keamanannya menjadi daya tarik tersendiri bagi 

konsumen yang semakin kritis dalam memilih produk perawatan kulit (Yeomans, 2020). 

Branding ingredient menjadi salah satu strategi pemasaran yang semakin populer dalam industri skincare. 

Strategi ini melibatkan penekanan pada bahan-bahan tertentu dalam produk sebagai selling point utama. 

Penelitian oleh Ghazali, Lim, Ting, & Rahman (2017) menunjukkan bahwa kesadaran konsumen terhadap 

bahan-bahan dalam produk perawatan pribadi mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Menurut penelitian 

yang dilakukan oleh Turan (2021), branding ingridient mampu meningkatkan penjualan hingga 40% di sektor 

layanan dengan memberikan persepsi kualitas yang lebih baik kepada konsumen (Turan, 2021).  

Selain itu, penelitian oleh Dalman & Puranam (2017) menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti persepsi kualitas 

dan kesesuaian brand ingridient mempengaruhi keputusan pembelian, khususnya untuk produk yang melibatkan 

kategori produk dengan tingkat keterlibatan yang tinggi maupun rendah (Dalman & Puranam, 2017). Branding 

produk kosmetik saat ini semakin penting karena konsumen semakin kritis dalam memilih produk yang mereka 

gunakan, terutama di industri kecantikan (Zakila et al, 2023). Skintific, sebagai salah satu merek skincare yang 

sedang berkembang, sering menggunakan branding bahan-bahan (branding ingredient) seperti niacinamide, 

hyaluronic acid, dan ceramide untuk menarik perhatian konsumen yang menginginkan produk-produk berbasis 
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sains dan bahan aktif yang bermanfaat bagi kulit. Di sisi lain, gaya hidup konsumen, seperti kebiasaan merawat 

kulit dan tren kecantikan alami, juga mempengaruhi keputusan pembelian produk skincare (Aaker, 2016).  

Dalam konteks gaya hidup, Revoliady & Baihaqi (2023) mengungkapkan bahwa gaya hidup secara signifikan 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian mereka menemukan bahwa gaya hidup yang 

dikombinasikan dengan reputasi brand dan inovasi produk berdampak sebesar 67,7% terhadap keputusan 

pembelian (Revoliady & Baihaqi, 2023). 

 

Keputusan pembelian merupakan tahap akhir dalam proses pengambilan keputusan konsumen setelah melalui 

berbagai pertimbangan (Tamira & Maulina, 2023). Keputusan pembelian konsumen adalah proses di mana 

individu atau kelompok mengambil keputusan untuk membeli barang atau jasa, Proses ini tidak hanya 

melibatkan tindakan fisik membeli, tetapi juga mencakup berbagai pertimbangan yang memengaruhi keputusan 

tersebut. Memahami keputusan pembelian konsumen sangat penting bagi perusahaan dalam merancang strategi 

pemasaran yang efektif dan relevan (Ragatirta & Tiningrum, 2020).  Seperti yang dilaporkan oleh BPS 

Kabupaten Serdang Bedagai (2023), daya beli masyarakat di Desa Bintang Bayu menunjukkan peningkatan yang 

signifikan ditandai dengan meningkatnya pendapatan per kapita sebesar 5,5% pada tahun 2022. Secara 

keseluruhan, branding ingridient dan gaya hidup merupakan faktor penting yang tidak hanya mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen terhadap produk, tetapi juga mempengaruhi keputusan akhir dalam pembelian. 

Skintific sebagai brand perawatan kulit dapat memanfaatkan strategi ini untuk memperkuat posisinya di pasar, 

khususnya di Dusun IV Desa Bintang Bayu. 

 

Dalam konteks ini, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dampak branding ingredient terhadap keputusan 

pembelian Skintific di Desa Bintang Bayu. Untuk mengetahui dampak gaya hidup terhadap keputusan pembelian 

Skintific di Desa Bintang Bayu. Untuk mengetahui dampak branding ingredient dan gaya hidup terhadap 

keputusan pembelian  Skintific di Desa Bintang Bayu. Dengan pemahaman yang lebih luas penelitian ini dapat 

memberikan kontribusi pada pengembangan ilmu pemasaran, khususnya dalam konteks branding ingredient dan 

pengaruh gaya hidup terhadap perilaku konsumen. Serta menyediakan landasan untuk penelitian lebih lanjut 

mengenai strategi pemasaran produk skincare di daerah semi-urban. Selain itu penelitian ini juga memberikan 

insight mengenai efektivitas strategi branding ingredient bagi skintific dan pemahaman lebih dalam tentang 

perilaku konsumen di daerah semi-urban. 

 

Metode Penelitian  

 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menganalisis pengaruh branding 

ingredient dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian konsumen produk skincare Skintific di Desa Bintang 

Bayu. Pendekatan kuantitatif dipilih karena bertujuan untuk mengukur hubungan antar variabel yang dapat 

dihitung dan dianalisis secara statistic (Sugiyono, 2019). Metode survei dilakukan dengan menggunakan 

kuesioner sebagai instrumen pengumpulan data, yang disebarkan kepada konsumen yang pernah membeli dan 

menggunakan produk Skintific di desa tersebut (Sugiyono, 2020). 

 

Populasi dalam penalitian ini adalah masyarakat Desa Bintang Bayu. Teknik sampling yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah purposive sampling. Populasi dalam penelitian ini sebanyak 1.077 orang. Jumlah sampel 

penelitian sebanyak 92 responden warga konsumen Skintific di Dusun Desa Bintang Bayu.  Teknik analisis data 

dalam penelitian ini adalah uji kualitas data dengan uji validitas dan uji reliabilitas, lalu uji asumis klasik melalui 

uji normalitas, uji multikolinieritas, uji heterokedastisitas, dan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

branding ingridient, dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian konsumen Skintific yang dapat dihitung 

dengan bantuan perangkat lunak statistical product and service solution (SPSS versi 27) yang dinamakan uji 

regresi linear berganda (Ghozali, 2018). 
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Hasil Dan Pembahasan  

Berikut adalah hasil dari analisis uji hipotesis antara branding ingredient dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian 

konsumen skintific di Desa Bintang Bayu, menggunakan analisis uji regresi linear berganda dengan bantuan SPSS versi 27. 

 
Tabel. 1 Hasil Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .624 .258  2.423 .017 

branding ingredient .696 .076 .743 9.134 .000 

Gaya Hidup .139 .089 .127 1.561 .001 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Konstanta menunjukkan bahwa jika branding ingredient dan Gaya Hidup bernilai nol, maka Keputusan 

Pembelian tetap berada pada nilai 0.624. Branding ingredient memiliki koefisien regresi 0.696, yang berarti 

bahwa setiap peningkatan 1 unit pada variabel branding ingredient akan meningkatkan Keputusan Pembelian 

sebesar 0.696 unit, dengan asumsi variabel lain tetap. Nilai Sig. = 0.000 menunjukkan bahwa pengaruh branding 

ingredient terhadap Keputusan Pembelian signifikan pada tingkat kepercayaan 95%. Gaya Hidup memiliki 

koefisien regresi 0.139, yang berarti bahwa setiap peningkatan 1 unit pada variabel Gaya Hidup akan 

meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0.139 unit, dengan asumsi variabel lain tetap. Nilai Sig. = 0.001 

menunjukkan bahwa pengaruh Gaya Hidup terhadap Keputusan Pembelian juga signifikan pada tingkat 

kepercayaan 95%. 

Tabel 2. Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 17.117 2 8.559 103.629 .000b 

Residual 7.350 89 .083   

Total 24.467 91    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Gaya Hidup, branding ingredient 

Berdasarkan hasil Uji F pada Tabel 4.10, diperoleh nilai F hitung sebesar 103.629 dengan tingkat signifikansi 

0.000. Karena nilai Sig. < 0,05, maka H₀ ditolak, yang berarti bahwa variabel branding ingredient dan Gaya 

Hidup secara simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Selain itu, nilai Sum of 

Squares Regression (17.117) lebih besar dibandingkan dengan Sum of Squares Residual (7.350), yang 

menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan cukup baik dalam menjelaskan variabilitas keputusan 

pembelian. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa branding ingredient dan Gaya Hidup bersama-sama 

berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian secara signifikan. 
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Tabel 3.  

Hasil Uji Determinasi R Square 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .836a .700 .693 .28738 2.147 

a. Predictors: (Constant), Gaya Hidup, branding ingredient 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil Model Summary pada Tabel 4.11, nilai R sebesar 0,836 menunjukkan bahwa terdapat 

hubungan yang kuat antara variabel independen (branding ingredient dan gaya hidup) dengan variabel dependen 

(keputusan pembelian). Nilai R Square sebesar 0,700 berarti bahwa 70% variasi dalam keputusan pembelian 

dapat dijelaskan oleh branding ingredient dan gaya hidup, sementara 30% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain 

yang tidak dimasukkan dalam model. Adjusted R Square sebesar 0,693 menunjukkan bahwa setelah disesuaikan 

dengan jumlah variabel dalam model, sekitar 69,3% perubahan dalam keputusan pembelian tetap dapat 

dijelaskan oleh branding ingredient dan gaya hidup. Nilai standar error of the estimate sebesar 0,28738 

menunjukkan tingkat kesalahan dalam prediksi keputusan pembelian oleh model. 

 

Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa branding ingredient memiliki dampak positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian Skintific di Desa Bintang Bayu. Berdasarkan hasil regresi linier berganda, variabel 

branding ingredient memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0.696 dengan nilai signifikansi sebesar 0.000, yang 

berarti branding ingredient berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai t-hitung sebesar 

9.134 lebih besar dari t-tabel, yang semakin memperkuat bukti adanya hubungan positif antara branding 

ingredient dan keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik strategi branding 

ingredient yang diterapkan oleh Skintific, semakin tinggi kemungkinan konsumen di Desa Bintang Bayu untuk 

membeli produk tersebut. Hasil ini sejalan dengan penelitian Nawiyah, Prasetya, dan Wibowo (2023), yang 

menemukan bahwa kesadaran konsumen terhadap kandungan bahan aktif dalam produk skincare memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan kontribusi sebesar 68%.Penelitian yang dilakukan 

oleh Hardiyanti, Mutiah, dan Kom (2024) juga mendukung hasil ini.  

Mereka menyebutkan bahwa strategi co-branding antara Azarine dan Marvel berhasil meningkatkan penjualan 

produk melalui pemanfaatan branding ingredient yang kuat, di mana karakteristik bahan aktif yang digunakan 

dalam produk kosmetik berperan penting dalam membangun kepercayaan konsumen. Selain itu, Kotler dan 

Pfoertsch (2010) dalam bukunya Ingredient Branding: Making the Invisible Visible menegaskan bahwa branding 

ingredient adalah elemen kunci dalam meningkatkan nilai jual produk dengan menonjolkan kualitas bahan yang 

digunakan. Dengan demikian, Skintific dapat terus memperkuat strategi branding ingredient guna 

mempertahankan dan meningkatkan pangsa pasar di Desa Bintang Bayu. Penelitian ini juga menemukan bahwa 

gaya hidup memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Skintific di Desa Bintang 

Bayu. Berdasarkan hasil regresi linier berganda, variabel gaya hidup memiliki nilai koefisien regresi sebesar 

0.139 dengan nilai signifikansi sebesar 0.001, yang menunjukkan bahwa gaya hidup berperan dalam 

memengaruhi keputusan pembelian.  

Nilai t-hitung sebesar 1.561 juga lebih besar dari t-tabel, yang mengonfirmasi hubungan signifikan ini. Hasil ini 

menunjukkan bahwa semakin sesuai produk Skintific dengan gaya hidup konsumen di Desa Bintang Bayu, 

semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. Hal ini sejalan dengan temuan Revoliady dan 

Baihaqi (2023), yang menunjukkan bahwa gaya hidup berkontribusi sebesar 65% dalam keputusan pembelian 

produk kosmetik dan perawatan kulit di Indonesia.Studi dari Ragatirta dan Tiningrum (2020) juga mendukung 

hasil ini dengan menemukan bahwa keputusan pembelian di sektor kecantikan sangat dipengaruhi oleh gaya 

hidup modern, yang cenderung mengutamakan aspek kepraktisan, keberlanjutan, dan kandungan bahan yang 



Widya Fitri Anggraini1, Wan Rizca Amelia2 

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 3, 2025  

 

DOI: https://doi.org/ 10.31004/riggs.v4i3.2361 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

2701 

 

 

digunakan dalam produk. Dalam konteks ini, Skintific dapat terus mengembangkan strategi pemasaran yang 

menyesuaikan dengan preferensi gaya hidup konsumennya, seperti dengan menonjolkan konsep skincare 

minimalis, natural, dan eco-friendly. Selain itu, Oktavian dan Wahyudi (2022) dalam penelitiannya menemukan 

bahwa faktor harga dan kualitas juga berperan dalam keputusan pembelian, dengan kontribusi sebesar 58%. Oleh 

karena itu, meskipun gaya hidup memiliki pengaruh yang signifikan, faktor lain seperti harga dan persepsi 

kualitas tetap perlu diperhatikan oleh Skintific. Secara simultan, branding ingredient dan gaya hidup memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Skintific di Desa Bintang Bayu. Berdasarkan hasil 

uji F, diperoleh nilai F-hitung sebesar 103.629 dengan signifikansi 0.000, yang berarti bahwa kedua variabel 

independen ini secara bersama-sama memengaruhi keputusan pembelian secara signifikan. Selain itu, hasil 

analisis determinasi menunjukkan bahwa nilai Adjusted R Square adalah 0.693, yang berarti branding ingredient 

dan gaya hidup secara bersama-sama mampu menjelaskan 69,3% variasi dalam keputusan pembelian Skintific, 

sementara 30,7% sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar penelitian ini.  

Hasil ini mengonfirmasi bahwa kombinasi strategi branding ingredient yang kuat dan penyesuaian dengan gaya 

hidup konsumen dapat meningkatkan daya tarik produk di pasaran.Penelitian yang dilakukan oleh Nawiyah, 

Prasetya, dan Wibowo (2023) mendukung hasil ini dengan menunjukkan bahwa faktor kesadaran terhadap 

kandungan bahan aktif dan gaya hidup secara simultan berkontribusi sebesar 70% terhadap keputusan pembelian 

produk skincare. Temuan serupa juga ditemukan oleh Saputra, Ali, dan Mahaputra (2023), yang menyatakan 

bahwa kombinasi antara branding ingredient dan gaya hidup konsumen berkontribusi sebesar 75% terhadap 

minat beli produk skincare varian tertentu. Oleh karena itu, strategi pemasaran Skintific sebaiknya 

menggabungkan pendekatan edukatif mengenai bahan aktif dengan gaya hidup target konsumennya agar dapat 

meningkatkan loyalitas dan daya saing merek.Lebih lanjut, Kotler dan Pfoertsch (2010) menjelaskan bahwa 

branding ingredient yang efektif harus dikombinasikan dengan aspek gaya hidup agar dapat menciptakan 

positioning produk yang lebih kuat. Hal ini diperkuat oleh studi dari Hardiyanti, Mutiah, dan Kom (2024), yang 

menemukan bahwa strategi co-branding yang menyesuaikan dengan gaya hidup target konsumen dapat 

meningkatkan penjualan hingga 80%. Dengan demikian, Skintific perlu terus mengembangkan strategi branding 

ingredient dan memahami tren gaya hidup yang sedang berkembang agar dapat mempertahankan relevansi dan 

meningkatkan keputusan pembelian konsumennya. 

Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh branding ingredient dan gaya hidup 

terhadap keputusan pembelian produk Skintific di Desa Bintang Bayu, dapat disimpulkan hasil analisis 

menunjukkan bahwa branding ingredient memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Skintific. Dapat disimpulkan bahwa semakin kuat branding ingredient yang diterapkan oleh 

Skintific, semakin besar kemungkinan konsumen di Desa Bintang Bayu untuk melakukan pembelian. Hal ini 

mengindikasikan bahwa kepercayaan terhadap kandungan bahan aktif dalam produk skincare menjadi faktor 

utama yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Gaya hidup juga terbukti memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen yang 

memiliki gaya hidup yang selaras dengan konsep produk Skintific cenderung lebih tertarik untuk membeli. Gaya 

hidup modern yang menekankan aspek kesehatan kulit, keberlanjutan, dan efektivitas bahan aktif menjadi faktor 

yang memengaruhi minat konsumen terhadap produk skincare. Berdasarkan hasil uji simultan, branding 

ingredient dan gaya hidup secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa kombinasi strategi branding ingredient yang kuat dengan 

penyesuaian terhadap gaya hidup konsumen dapat meningkatkan daya tarik produk Skintific serta meningkatkan 

loyalitas pelanggan. 
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