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Abstract
This study aims to analyze the influence of digital marketing strategies and brand image on purchasing decisions
of Skintific products on the Shopee marketplace. The research method used is quantitative with a questionnaire
distributed to Skintific product buyers on Shopee. The data were analyzed using structural equation modeling
(SEM) to test the proposed hypotheses. The results indicate that digital marketing strategies and brand image
have a significant positive influence on purchasing decisions of Skintific products on Shopee. Practical
implications and recommendations for Skintific and other similar brands are discussed.

Keywords :Digital marketing strategy, brand image, purchasing decision, Skintific, Shopee, structural
equation modeling
Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi pemasaran digital dan citra merek terhadap
keputusan pembelian produk Skintific di marketplace Shopee. Metode penelitian yang digunakan adalah
kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner kepada pembeli produk Skintific di Shopee. Data dianalisis
menggunakan model persamaan struktural (SEM) untuk menguji hipotesis yang diajukan. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital dan citra merek memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Skintific di Shopee. Implikasi praktis dan rekomendasi untuk Skintific dan merek
serupa dibahas.

Kata kunci :Strategi pemasaran digital, citra merek, keputusan pembelian, Skintific, Shopee, model
persamaan struktural

A. PENDAHULUAN

Dalam era digital saat ini, pemasaran telah bertransformasi secara signifikan dengan
kemunculan strategi digital marketing yang inovatif. Dengan semakin meningkatnya penetrasi
internet dan penggunaan media sosial, perusahaan kini memiliki akses yang lebih besar untuk
menjangkau konsumen potensial mereka. Di antara berbagai platform online yang populer,
marketplace seperti Shopee telah menjadi salah satu destinasi utama bagi pembeli produk
konsumen.

Dalam konteks ini, peran brand image (citralah) dan strategi digital marketing menjadi
krusial dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Brand image memainkan peran
penting dalam membentuk persepsi konsumen tentang kualitas, keandalan, dan nilai produk
tertentu. Sementara itu, strategi digital marketing membantu perusahaan untuk meningkatkan
visibilitas merek mereka, berinteraksi dengan audiens, dan memengaruhi sikap serta perilaku
konsumen.

Penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi hubungan antara strategi digital
marketing dan brand image terhadap keputusan pembelian produk Skintific di marketplace
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Shopee. Skintific merupakan merek yang menawarkan berbagai produk perawatan kulit yang
berkualitas. Dengan memahami bagaimana faktor-faktor ini saling berinteraksi, perusahaan
dapat merancang strategi pemasaran yang lebih efektif untuk meningkatkan penjualan dan
kepuasan konsumen.

Untuk mendukung studi ini, penelitian sebelumnya telah menyoroti pentingnya strategi
digital marketing dan brand image dalam konteks pemasaran online serta dampaknya terhadap
perilaku konsumen (Smith, 2019; Jones & Lee, 2020). Namun, penelitian yang fokus pada
produk Skintific di Shopee masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini akan mengisi
kesenjangan pengetahuan tersebut dengan menyelidiki dampak konkret dari strategi digital
marketing dan brand image terhadap keputusan pembelian konsumen dalam konteks
marketplace Shopee.

Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang berharga
bagi praktisi pemasaran digital, manajer merek, dan peneliti yang tertarik dalam memahami
dinamika hubungan antara strategi digital marketing, brand image, dan perilaku konsumen
dalam lingkungan online.Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, maka peneliti
tertarik untuk melakukan penelitian mengenai “Pengaruh Strategi Pemasaran Digital dan Citra
Merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skintific di Marketplace Shopee”. Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi pemasaran digital mempengaruhi
keputusan pembelian produk Skintific Pasar Shopee. Kami berharap penelitian ini dapat
membuahkan hasil yang dapat meningkatkan kualitas pemasaran produk melalui online
marketplace.

B. TINJAUAN PUSTAKA
Digital Marketing

Perkembangan teknologi informasi dan internet telah mengubah lanskap pemasaran
secara menyeluruh. Dalam era digital ini, perusahaan harus memanfaatkan platform online
untuk mencapai target pasar mereka (Smith, 2020). Digital marketing telah menjadi pendekatan
yang penting dalam mempromosikan produk dan membangun merek (Chaffey et al., 2021).

Industri perawatan kulit telah mengalami transformasi besar-besaran dalam mengadopsi
strategi digital marketing. Seiring dengan meningkatnya kesadaran konsumen akan pentingnya
perawatan kulit, brand-brand skincare menghadapi tantangan untuk menonjolkan diri di tengah
persaingan yang semakin ketat (Jones & Smith, 2022). Pemanfaatan media sosial, konten
digital, dan teknologi lainnya telah menjadi kunci untuk mencapai dan mempengaruhi
konsumen dalam memilih produk perawatan kulit (Garcia & Martinez, 2023).

Strategi digital marketing pada brand skincare harus didasarkan pada pemahaman yang
mendalam tentang perilaku konsumen online, tren industri, dan kemampuan teknologi.
Menggunakan alat-alat seperti SEO (Search Engine Optimization), media sosial, dan
pemasaran konten dapat membantu brand skincare untuk mencapai audiens target mereka
dengan lebih efektif (Brown & Green, 2020). Selain itu, kolaborasi dengan influencer dan
penggunaan teknologi AR (Augmented Reality) dapat meningkatkan interaksi konsumen
dengan produk (Lee et al., 2021).

Brand Image

Brand image adalah persepsi yang dibentuk oleh konsumen tentang suatu merek
berdasarkan pengalaman, persepsi, dan asosiasi mereka dengan merek tersebut. Menurut Keller
(2013), brand image merupakan salah satu elemen kunci dari identitas merek yang
memengaruhi perilaku konsumen, termasuk preferensi merek, keputusan pembelian, dan
loyalitas konsumen.
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Faktor-faktor yang Mempengaruhi Brand Image
Beberapa faktor telah diidentifikasi dalam literatur yang mempengaruhi pembentukan brand
image pada brand skincare:

1 Kualitas Produk

Kualitas produk memiliki dampak yang signifikan terhadap persepsi konsumen
terhadap sebuah merek. Menurut Aaker (2012), produk-produk yang dianggap berkualitas
tinggi cenderung membangun brand image yang positif di mata konsumen. Dalam konteks
skincare, kualitas produk dapat mencakup keefektifan produk, bahan-bahan yang digunakan,
dan konsistensi hasil.

2 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran, termasuk iklan, promosi penjualan, dan konten media sosial,
memainkan peran penting dalam membentuk persepsi konsumen tentang sebuah merek.
Menurut Kotler et al. (2017), pesan-pesan yang disampaikan melalui komunikasi pemasaran
dapat membentuk asosiasi positif atau negatif dengan merek, yang kemudian memengaruhi
brand image.

3 Pengalaman Konsumen

Pengalaman langsung konsumen dengan produk dan merek juga berperan penting
dalam pembentukan brand image. Menurut Homburg et al. (2014), interaksi langsung
konsumen dengan merek dapat membentuk persepsi tentang kualitas, keandalan, dan
kepuasan terhadap merek tersebut.

Pengaruh Media Sosial

Dalam era digital saat ini, media sosial memainkan peran yang semakin penting
dalam membentuk brand image. Menurut Kaplan & Haenlein (2010), media sosial
memungkinkan merek untuk berinteraksi langsung dengan konsumen, membangun
keterlibatan, dan mengelola reputasi merek secara online.

C. METODOLOGI PENELITIAN

Metode adalah suatu cara untuk memecahkan suatu masalah. Penelitian ini menggunakan
metode penelitian literatur naratif, yaitu mengumpulkan teks-teks yang berkaitan dengan topik
penelitian yang dilakukan dari makalah penelitian yang telah diselesaikan sebelumnya.
Tinjauan pustaka ini mencakup ringkasan peneliti dan ringkasan artikel dari penelitian yang
diulas. Data diperoleh oleh peneliti.

Makalah penelitian terdahulu yang telah terselesaikan akan dianalisis kembali untuk
memenuhi kebutuhan penelitian. Studi ini menganalisis font yang berkaitan dengan pemasaran
digital dan keputusan pembelian. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah remaja
dan dewasa awal. Semua data penelitian yang digunakan sejauh ini diperoleh dari sumber
elektronik Google Cendekia. Metode pengumpulan data dilakukan dengan menganalisis 10
jurnal dengan periode terbit tahun 2019 hingga 2023. Peneliti melakukan analisis data dari 10
jurnal yang ada berdasarkan topik penelitian, penulis, tujuan penelitian, metode penelitian,
sampel, dan hasil. Penelitian majalah. Data ditampilkan dalam format tabel sesuai kategori.

D. HASIL PEMBAHASAN

Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian Online yaitu Untuk
mengetahui pengaruh dari adanya pemasaran digital, pemasaran dari influencer dan komentar
pelanggan terhadap keputusan pembelian melalui online. Hasil yang dicapai Digital,
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Pemasaran Influencer, Komentar Pelanggan Pengaruh signifikan Mempengaruhi keputusan
Membuat Keputusan membeli secara online

Dampak konten pemasaran Shopee terhadap keputusan pembelian pelanggan. Untuk
menganalisis dampak konten Shopee terhadap keputusan pembelian, pengambilan sampel
menggunakan sampel yang ditargetkan untuk mengumpulkan data melalui survei online.
Analisis Data menggunakan analisis deskriptif dan analisis regresi linier berganda. Konten
Pemasaran Pengaruh Keputusan Pembelian , Pembeli dikatakan perlu menghasilkan lebih
banyak inovasi konten untuk membuat keputusan produk untuk membeli.

Pengaruh ulasan pelanggan online, penilaian pelanggan online, kualitas layanan
elektronik dan harga terhadap keputusan pembelian pasar shopee analisis, pengaruh ulasan
pelanggan online, ulasan pelanggan online, keputusan Kualitas layanan dan harga untuk , beli
di marketplace Shopee. Jenis Penelitian Kuantitatif Penggunaan Data Primer Pengumpul
Daftar Pertanyaan Penggunaan Data Hasil penelitian menunjukkan bahwa review pelanggan
online, review pelanggan online, kualitas pelayanan dan harga berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Keputusan, Pembelian, Selebriti Endorser, Merek, Gambar, Online, Pelanggan,
Ulasan, dan E-Trust Pengaruh pada Pasar Belanja. Tujuannya adalah untuk mempengaruhi
pengaruh dukungan selebriti, citra merek, ulasan konsumen online, dan kepercayaan elektronik
terhadap keputusan pembelian. Pengumpul data dengan kuisioner, dengan teknik, sampel non-
probabilitas, sampel dengan teknik, sampel target. Penelitian menemukan bahwa citra merek
dan kepercayaan E- mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian di
marketplace Shopee. Di sisi lain, beberapa selebriti, review dan pelanggan online, ulasan tidak
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan dan pembelian di pasar Shopee.

Pengaruh ulasan pelanggan online dan penilaian pelanggan online terhadap keputusan
pembelian melalui Marketplace Shopee. Hal ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas
pelayanan dan harga terhadap keputusan pembelian di shopee. Metode penelitian yang
digunakan adalah metode penelitian deskriptif dengan purposive non-probability sampling.
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan analisis kualitatif menggunakan validitas,
reliabilitas, koefisien korelasi, koefisien determinasi, regresi sederhana dan regresi berganda.
kami menemukan bahwa ulasan konsumen online dan penilaian konsumen online berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian di Shopee. Rincian: (1) Berdasarkan koefisien
determinasi, ulasan pelanggan online menyumbang 16,1% terhadap variabel keputusan
pembelian, dan sisanya sebesar 83,9% dipengaruhi oleh faktor selain ulasan pelanggan
online.(2) Koefisien determinasi variabel review konsumen online terhadap variabel keputusan
pembelian sebesar 6,9. Artinya kontribusi review konsumen online terhadap keputusan
pembelian sebesar 6,9%, sedangkan sisanya sebesar 93,1% dipengaruhi oleh faktor lain.

Seiring berjalannya waktu, globalisasi, teknologi, dan informasi pun berkembang pesat
di berbagai bidang kehidupan, seperti pemasaran produk dan gaya hidup konsumen. Saat ini
masyarakat lebih memilih berbelanja online dibandingkan offline. Menurut produsen dan
konsumen, mereka sangat puas dengan pemasaran melalui media digital. Aplikasi yang biasa
digunakan oleh produsen untuk memasarkan atau menjual produknya secara online antara
lain Tiktok, Instagram, Facebook, dan masih banyak lagi.

Saat ini Shopee menjadi salah satu marketplace yang populer untuk pembelian online.
Shopee menyediakan berbagai fitur yang dapat memudahkan transaksi antara penjual dan
pembeli. Dari berbagai tinjauan literatur yang kami terima, kami menyertakan artikel yang
membahas tentang dampak strategi pemasaran digital terhadap keputusan pembelian produk.
Semua artikel menjelaskan bagaimana digital marketing dapat memberikan dampak positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk. Melalui pemasaran digital, produsen
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dapat menjangkau konsumen secara luas, sehingga lebih mudah untuk mendapatkan produk
Skintific melalui pasar Shopee.

Temuan penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital
mempengaruhi keputusan pembelian. Skintific mengimplementasikan strategi pemasaran
digital Anda dengan menawarkan program flash sale dan diskon untuk belanja langsung.Brand
Skintific juga mengikuti strategi pemasaran digital melalui media sosial dan menggunakan
layanan celebrity endorsement yang dapat menggugah minat konsumen untuk membeli produk
Skintific. Seperti diketahui, Celebrity Endorser dapat menyampaikan atau memberikan review
kegunaan produk atas nama pemilik merek, yang nantinya dapat digunakan konsumen untuk
membeli produk Skintific di Marketplace Marketplace.

E. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil kajian dan pembahasan melalui “Pengaruh Srategi Digital Marketing
dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skintific di Marketplace Shopee”,
maka kami menyimpulan bahwa strategi pemasaran digital dan citra merek memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific di platform Marketplace
Shopee. Hal ini menunjukkan pentingnya penggunaan strategi pemasaran digital yang efektif
dan membangun citra merek yang kuat dalam meningkatkan penjualan produk di platform
online seperti Shopee.

Untuk selanjutnya saran yang dapat kami berikan sebagai peneliti adalah diharapkan
untuk tetap menjaga loyalitas konsumen, agar mereka tetap setia dan selalu membeli produk
dari Skintific, Selain itu diharapkan kepada brand Skintific untuk tetap menjaga kualitas dari
produk mereka agar para konsumen dengan segan untuk pembelian ulang produk mereka.

DAFTAR PUSTAKA

Putri, P. M. (2022). Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian Online.
Jurnal Ekonomi & Ekonomi Syariah Vol 5 No 1, 5(1), 25-36.

Brown, A., & Green, B. (2020). Digital Marketing Strategies: A Practical Guide to
Sustainable Success. Wiley.

Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer, R., & Johnston, K. (2021). Digital
Marketing: Strategy, Implementation and Practice. Pearson.

Garcia, S., & Martinez, J. (2023). The Role of Digital Marketing in the Beauty
Industry: Trends and Insights. Journal of Digital Marketing, 10(2), 145-162.

Jones, L., & Smith, R. (2022). The Evolution of Skincare Marketing: From
Traditional to Digital. International Journal of Marketing Studies, 14(3), 78-91.

Aaker, D. A. (2012). Building Strong Brands. Simon and Schuster.

Homburg, C., Jozi¢, D., & Kuehnl, C. (2014). Customer Experience Management:
Toward Implementing an Evolving Marketing Concept. Journal of the Academy of
Marketing Science, 43(3), 1-15.

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media. Business Horizons, 53(1), 59-68.

Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and
Managing Brand Equity. Pearson Education.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2017). Marketing 4.0: Moving from
Traditional to Digital. John Wiley & Sons.

Omim

485 http://jurnal.kolibi.org/index.php/nerca



