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Abstract: The global and national beauty industry has continued to show significant growth in 

recent years. This study aims to analyze the effect of Brand Awareness on Purchase Decision, 

with Emotional Connection and Perceived Value serving as mediating variables. This research 

adopts a quantitative approach using Partial Least Squares-Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) analysis through the smartPLS 4.1.1.6 sofware. The population of this study 

consists of You Beauty consumers from Generation Z, whose exact number is unknown, with a 

sample size of 220 respondents. The results indicate that Brand Awareness has a positive and 

significant effect on Emotional Connection, Perceived Value, and Purchase Decision, while 

Emotional Connection does not have a significant effect. The indirect effect analysis reveals 

that Perceived Value successfully mediates the relationship between Brand Awreness and 

Purchase Dicision, whereas Emotional Connection does not act as mediator. These findings 

emphasize the importance of enhancing brand awareness and perceived value to strengthen 

consumers’ purchase decisions. 
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Abstrak: Industri kecantikan global maupun nasional terus menunjukkan peningkatan yang 

signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Tujuan dari studi ini adalah menganalisis pengaruh 

Brand Awareness terhadap Purchase Decision, dengan Percived Value dan Emotional 

Connection sebagai variable mediasi. Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan 

teknik analisis Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui 

perangkat lunak SmartPls 4.1.1.6. Populasi dari penelitian ini adalah konsumen You Beauty 

pada Generasi Z, yang tidak diketahui jumlah pastinya dan sampel yang digunakan sebanyak 

220 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Emotional Connection, Perceived Value, dan Purchase Decision. Selain 

itu, Perceived Value juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision, 

sedangkan Emotional Connection tidak berpengaruh signifikan. Hasil pengujian tidak langsung 

menunjukkan bahwa Perceived Value berhasil memediasi pengaruh Brand Awareness terhadap 

Purchase decision, sementara Emotional Connection tidak berperan sebagai mediator. Temuan 
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ini menegaskan pentingnya meningkatkan kesadaran merek dan nilai yang dirasakan konsumen 

untuk memperkuat keputusan pembelian. 

 

Kata Kunci: Brand Awareness, Perceived Value, Emotional Connection, Purchase Decision 

 

 

PENDAHULUAN 

Industri kecantikan global maupun nasional terus menunjukkan peningkatan yang 

signifikan dalam beberapa tahun terakhir, ditandai dengan meningkatnya pendapatan sektor 

beauty & personal care. Secara global, sektor beauty & personal care secara konsisten 

melaporkan pertumbuhan tahunan dua digit, yang dipicu oleh peningkatan kesadaran konsumen 

terhadap perawatan diri, kesehatan kulit, dan gaya hidup sehat. Di Indonesia, hal ini tercermin 

dari nilai industri kecantikan yang terus meningkat pada 2024, total pendapatan industri 

kecantikan domestik diperkirakan mencapai USD 9,17 miliar (Antaranews.com, 2025). 

Peningkatan ini didorong oleh pertumbuhan kelas menengah, konsumen muda, serta 

munculnya banyak merek skincare, termasuk lokal, yang bersaing keras untuk mendapatkan 

perhatian konsumen. Data mengindikasikan bahwa jumlah perusahaan kosmetik di Indonesia 

mengalami pertumbuhan, yaitu dari 913 perusahaan pada 2022 menjadi 1.010 perusahaan pada 

pertengahan 2023, naik sekitar 21,9% (Kompas.com, 2024). Di sisi lain, meskipun 

pertumbuhan industri semakin pesat, konsumen sekarang makin kritis mereka tidak hanya 

mencari merek yang dikenal tetapi juga menuntut produk dengan nlai nyata kualitas, manfaat, 

keamanan, dan relevansi terhadap kebutuhan mereka. 

 
Sumber: (databoks.katadata.co.id, 2022) 

Gambar 1. Penjualan kosmetik di Indonesia 

 

Diamati pada gambar 1 menunjukkan bahwa pada tahun 2022 You Beauty menempati 

posisi ke-6 sebagai brand lokal kosmetik yang paling banyak digunakan, Sebanyak 14% 

responden tercatat menggunakan merek tersebut, lebih rendah dibandingkan Wardah, Emina, 

make Over, Somethinc, dan Purbasari, tetapi relative lebih tinggi dibandingkan Dear Me 

Beauty, Sariayu, Luxcrime, serta Mustika Ratu. Posisi You Beauty yang berada di peringkat 

keenam menggambarkan bahwa tingkat brand awareness dan penggunaan produknya sudah 

cukup kuat sehingga mampu bersaing di tengah deretan merek lokal besar, meskipun masih 

terdapat jarak yang signifikan dibanding dua pemimpin pasar utama. Kondisi ini menegaskan 

pentingnya penelitian untuk melihat sejauh mana brand awareness you beauty dapat 

mendorong keputusan pembelian pada Generasi Z, serta apakah pengaruh tersebut lebih 

banyak berlangsung melalui perceived value (seperti kualitas, manfaat, dan kesesuaian harga) 

atau melalui ikatan emosional konsumen terhadap merek. Dengan demikian, data tahun 2022 
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tersebut dapat dijadikan bukti empiris bahwa You Beauty sudah dikenal dan dipertimbangkan 

oleh konsumen Gen Z, namun masih membutuhkan pemahaman yang lebih komprehensif 

mengenai peran brand awareness, emotional connection, dan perceived value agar dapat 

meningkatkan posisinya mendekati merek-merek papan atas.  

 Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa brand awareness mampu 

membentuk sikap maupun perilaku konsumen terkait produk yang ditawarkan, termasuk untuk 

melakukan keputusan pembelian (Suprapti, 2010), (Baskoro, 2021), (Ghulam et al., 2020). 

Brand awareness mencakup berapa besar konsumen menyadari dan mengingat sebuah merek, 

ini merupakan kemampuan pelanggan untuk mengenali merek tersebut maupun mengingat 

kembali diberbagai situasi, yang umumnya diuji melalui proses brand recognition dan brand 

recall (Andrenata et al., 2022). Menurut (Mranani & Lastianti, 2022) Perceived value dari 

suatu produk sangat penting karena jika produk tidak mampu memberikan nilai yang 

memuaskan, maka produk itu akan mudah tersaingi oleh kompetitor. Selain itu, nilai produk 

juga sangat terkait dengan manfaat fungsionalnya, cara konsumen membeli, serta bagaimana 

merek tersebut digunakan. Pelanggan yang mempunyai koneksi emosional dengan suatu 

merek cenderung membeli produk lebih banyak dan mengunjungi lebih sering, kurang peka 

terhadap perubahan harga, mengikuti rekomendasi yang diberikan, dan lebih sering 

merekomendasikan merek kepada orang lain (Zorfas & Leemon, 2016). Menurut (aisyah et 

al., 2025) menujukkan bahwa emotional connection dapat mempengaruhi purchase decision. 

Tahap pengambilan keputusan ketika pelanggan membuat keputusan pembelian mereka 

dikenal sebagai Keputusan Pembelian (Roosdhani et al., 2024) , purchase decision 

merupakan elemen penting dalam perilaku konsumen yang memotivasi konsumen untuk 

melakukan pembelian barang atau jasa. Keputusan ini diambil oleh konsumen dengan 

mempetimbangkan berbagai faktor yang mempengaruhi dan memotivasi mereka dalam 

memilih produk atau jasa yang akan dibeli (Witjaksono, 2023). Dengan maraknya 

kemunculan merek lokal maupun internasional, banyak perusahaan berupaya membangun 

emotional branding, tetapi belum banyak bukti empiris yang benar-benar menguji apakah 

emotional connection mampu memediasi hubungan antara brand awareness dan purchase 

decision pada pasar skincare lokal.  

Beberapa kesenjangan penelitian. Pertama, belum banyak penelitian empiris di 

Indenesia yang secara simultan menguji peran brand awareness, perceived value, dan 

emotional conncetion terhadap purchase decision pada skincare dalam satu model. Kedua, 

sebagian besar studi cenderung berfokus hanya pada brand awareness dan perceived value, 

sehingga belum dapat memberikan gambaran yang lengkap mengenai bagaimana emotional 

connection dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Ketiga, masih minim penelitian yang 

secara eksplisit membandingkan efektivitas jalur mediasi yang yang berbeda misalnya jalur 

rasional melalui perceived value dibanding jalur mediasi yang berbeda misalnya jalur rasional 

melalui perceived dibanding melalui emotional connection terutama pada konsumen Gen Z 

di pasar kosmestik dan skincare Indonesia, Padahal segmen ini sangat penting karena menjadi 

pendorong utama pertumbuhan pasar. Meskipun terdapat banyak studi tentang brand 

awareness dan perceived value, bukti empiris yang secara simultan membandingkan jalur 

mediasi rasional dan emosional terhadap keputusan pembelian skincare Gen Z di Indonesia 

masih terbatas. Berdasarkan research gap, dapat diindentifikasi rumusan penelitian, yaitu 

purchase decision yang dipengaruhi oleh brand awareness melalui emotional connection dan 

perceived value sebagai variable mediasi. 

Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan secara empiris pengaruh brand awareness 

terhadap purchase decision melalui perceived value sebagai mediator antara brand awareness 

dan purchase decision, serta melalui peran emotional connection sebagai mediator dalam 

hubungan yang sama, sekaligus membandingkan kekuatan masing-masing jalur mediasi. 

Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dengan membuktikaan jalur rasional (perceived 

value) lebih mendominasi dibandingkan jalur afektif (emotional connection) dalam perilaku 
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pengguna skincare Generasi Z di Indonesia, sehingga memberikan nilai tambah pada 

kerangka S-O-R dalam pemasaran yang emosional. Dari sisi empiris, ini merupakan model 

mediasi simultan pertama untuk merek lokal You Beauty yang memanfaatkan data dari Gen 

Z, sehingga menutupi kekurangan dalam perbandingan antara jalur kognitif dan emosional, 

Dari perspektif praktis, temuan ini menyarankan strategi branding yang befokus kualitas, 

harga yang bersaing, dan manfaat fungsional. 

 

Tinjauan Pustaka 

Landasan Teori 

 Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Icek Azjen pada 1975, 

TPB terdiri dari 3 faktor utama, yaitu sikap (attitude), norma subjektif (subjective norm), dan 

control perilaku yang dirasakan (perceived behavioral control). Teori ini berasumsi bahwa 

manusia cenderung berperilaku berdasarkan pertimbangan logis, di mana mereka secara sadar 

atau tidak sadar mengumpulkan informasi dan mengevaluasi informasi terkait tindakan yang 

mungkin diambil serta mempertimbangkan konsekuensi yang timbul dari tindakan tersebut 

sebelum bertindak. Dan brand awareness berfungsi sebagai faktor eksternal yang 

mempengaruhi faktor-faktor utama tersebut. 

 Landasan teori dalam penelitian ini dibuat untuk memberikan pondasi konseptual yang 

kuat dalam menjelaskan hubungan antara Brand Awareness, Emotional Connection, Perceived 

Value, dan Purchase Decision pada konsumen You Beauty Generasi Z. Theory of Planned 

Behavior (TPB) digunakan sebagai kerangka utama karena teori ini memaparkan bahwa 

perilaku individu, termasuk keputusan pembelian, dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan 

persepsi kontrol perilaku. Penelitian ini mengadopsi kerangka Stimulus-Organism-Response 

(S-O-R) dikemukakan oleh Mehrabian dan Russell pada tahun 1974, sebagai fondasi 

konseptual utama untuk menjelaskan dinamika keputusan pembelian skincare You Beauty pada 

konsumen generasi Z. Dalam model S-O-R, Brand Awareness berfungsi sebagai stimulus 

eksternal yang memicu proses internal organism berupa emotional connection (jalur afektif) 

dan perceived value (jalur kognitif), yang selanjutnya menghasilkan response berupa purchase 

decision.  

 

Brand Awareness 

Brand awareness atau kesadaran merek adalah tahap awal dalam membangun identitas 

sebuah produk. Hal terpenting dari brand awareness adalah bagaimana informasi tentang 

merek tersimpan dalam ingatan sebagai kesan pertama. Kesadaran merek didefinisikan 

sebagai kemampuan calon pelanggan untuk mengenali atau mengingat bahwa sebuah merek 

termasuk dalam kategori produk atau layanan tertentu. Kemampuan pelanggan dalam 

mengingat atau mengenali merek produk berbeda-beda, dipengaruhi oleh seberapa baik 

komunikasi merek dan pandangan konsumen terhadap penawaran produk (Muhammad Rizki 

Ardiansyah et al., 2023). 

Secara umum, konsumen lebih memilih produk yang mereknya sudah familiar karena 

alasan kenyamanan, keamanan, dan faktor lainnya. Merek yang dikenal dapat mengurangi 

kekhawatiran konsumen terhadap risiko penggunaan, dengan anggapan bahwa merek tersebut 

dapat dipercaya. Dengan tingkat kesadaran merek yang tinggi, merek cenderung muncul 

kembali dalam ingatan konsumen ketika kebutuhan akan produk timbul, sehingga 

meningkatkan peluang merek tersebut dipilih dalam proses pengambilan keputusan. 

Kesadaran merek mencerminkan seberapa besar konsumen mengenal keberadaan suatu 

merek.  Indikator dari brand awareness menurut (Ghulam et al., 2020) yaitu: ( 1 ) Pengenalan 

merek (Brand Recognition)  (2 ) Pengingatan merek (Brand Recall) ( 3 ) Dominasi merek ( Top 

of Mind awareness) ( 3 ) Pemahaman terhadap merek (Brand Knowledge) ( 4 ) Preferensi merek 

(Brand Preference). 
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Emotional Connection 

Emotional connection adalah hubungan erat yang dibangun antara pelanggan dengan 

merek, yang melampaui sekadar kepuasan produk. Hubungan ini membuat pelanggan merasa 

bahwa merek tersebut lebih dari sekadar penyedia barang atau jasa, tetapi sebagai mitra yang 

dapat dipercaya. Pelanggan yang memiliki emotional connection cenderung membeli lebih 

banyak produk, lebih loyal, kurang sensitif terhadap harga, dan memiliki kecenderungan yang 

lebih tinggi untuk merekomendasikan merek tersebut kepada pihak lain. Menurut Gobe dalam 

(aisyah et al., 2025) dalam bukunya "Emotional Branding: Paradigma Baru Untuk 

Menghubungkan Merek Dengan Pelanggan," hanya menyediakan produk dan jasa saja tidak 

cukup untuk menarik perhatian konsumen. Diperlukan elemen emosional yang bisa 

membangkitkan perasaan dan memperkuat ikatan antara merek dan konsumennya, sehingga 

tercipta hubungan yang lebih mendalam dan bermakna. Buku ini menekankan pentingnya 

membangun koneksi emosional dengan konsumen melalui pengalaman yang melibatkan 

indera dan cerita autentik untuk menciptakan loyalitas dan kepercayaan yang kuat. Indikator 

dari emotional connection menurut (aisyah et al., 2025) yaitu: ( 1 ) Ikatan emosional dengan 

merek ( 2 ) Perasaan positif terhadap merek ( 3 )  Kedekatan atau kelekatan merek (Brand 

closeness) ( 4 ) Keseuaian nilai atau gaya hidup (value congruence) ( 5 )Keterhubungan pribadi 

(personal connection). 

 

Perceived Value 

 Perceived value adalah penilaian menyeluruh dari konsumen terhadap manfaat sebuah 

produk, yang dirasakan didasari pada persepsi tentang apa yang diberikan dan diterima. Oleh 

karena itu, nilai yang dirasakan merupakan faktor krusial yang diperhitungkan dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian (Baskoro, 2021). Dengan kata lain, nilai yang dirasakan 

adalah konsekuensi positif yang didapatkan pelanggan setelah memperhitungkan semua 

pengorbanan yang harus mereka lakukan untuk mendapatkan produk tersebut (Muhammad 

Rizki Ardiansyah et al., 2023). Penilaian ini bersifat subjektif karena dipengaruhi oleh 

persepsi pelanggan terhadap manfaat dan pengorbanan yang berbeda-beda, sehingga produk 

dinilai tinggi nilainya jika manfaat yang diterima melebihi biaya yang harus dibayar. 

Indikator dari perceived value menurut (Andrenata et al., 2022) yaitu: ( 1 )  Nilai leih produk 

dibandingkan produk lain ( 2 ) Kesesuaian produk dengan kebutuhan atau harapan konsumen ( 

3 ) Kesesuaian harga dengan manfaat poduk, dan menurut (Lutfi & Baehaqi, 2022) ( 4 ) Nilai 

Kualitas ( 5 ) Nilai emosioanal ( 6 ) Nilai fungsional. 

 

Purchase Dicision 

 Menurut Arianty dalam (Andrenata et al., 2022) purchase decision adalah langkah 

yang diambil untuk menyelesaikan masalah yang dihadapi atau tindakan yang dilakukan guna 

mencapai tujuan dengan cepat dan biaya yang paling efesien. Tahap ini melibatkan tindakan 

konsumen dalam menetapkan apakah mau melakukan pembelian atau tidak (Ani & Huda, 

2025). Purchase decision berperan penting karena berkontribusi terhadap peningkatan 

keuntungan perusahaan sekaligus mendukung efektivitas pemasaran produk yang ditawarkan 

(Misbakhudin & Komaryatin, 2023). Sebuah transaksi pembelian yang nyata hanya mewakili 

satu tahap dari keseluruhan proses mental dan aktivitas fisik lain yang terjadi dalam proses 

pembelian pada rentang waktu tertentu, serta untuk memenuhi kebutuhan khusus 

(Komaryatin, 2009). Indikator purchase decision menurut (aisyah et al., 2025) yaitu: ( 1 ) 

Niat pembelian ulang (Repurchase Intention) ( 2 ) Kepuasan setelah pembelian (Post-Purchase 

Satisfaction) ( 3 ) Rekomendasi atau word of mouth positif ( 4 ) Keyakinan terhadap keputusan 

pembelian (Purchase Confidence) ( 5 ) Kesesuain dengan kebutuhan (Need Fulfillment). 

 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Brand Awareness terhadap Emotional Connection 
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 Brand awareness merek menciptakan fondasi pemikiran awal lewat pengenalan mudah, 

sehingga paparan terus-menerus mengubah sikap biasa menjadi perasaan positif seperti 

kepercayaan dan keterikan pribadi, Semakin kuat kesadaran merek, semakin tinggi peluang 

konsumen terikat emosional dengan merek (Farah Muthiah & Budi Setiawan, 2019). Selaras 

dengan hal tersebut hipotesis ini dikembangkan menjadi sebagai berikut: 

H1: Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Emotional Connection. 

 

Pengaruh Brand Awareness terhadap Perceived Value 

 Brand awareness membangun dasar persepsi awal konsumen bahwa merek tersebut 

bernilai tinggi, sehingga kemudahan mengenali merek mendorong penilaian positif terhadap 

keseimangan antara harga dan manfaat. Tingkat kesadaran merek yang tinggi membentuk 

persepsi atas kualitas dan manfaat yang unggul, sehingga meningkatkan nilai yang dirasakan 

konsumen, Hal tersebut selaras dengan penelitian (Jonathan & Karunia Tunjungsari, 2025), 

yang membuktikan bahwa kesadaran merek memiliki hubungan kuat dengan nilai yang 

dirasakan. Berdasarkan informasi tersebut, hipotesis kedua dirumuskan sebagai berikut: 

H2: Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Percieved Value. 

 

Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Decision 

Brand awareness membentuk dasar pemahaman kognitif konsumen dalam mengenali 

merek di tengah persaingan, sehingga memperkuat preferensi dan meminimalkan persepsi 

risikko saat mengambil keputusan pembelian. Tingkat kesadaran merek yang lebih tinggi 

meningkatkan peluang merek untuk masuk dalam daftar pertimbangan konsumen, yang pada 

akhirnya menghasilkan pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision (Adriyanto 

& Subakti, 2023). Berdasarkan informasi tersebut, hipotesis kedua dirumuskan sebagai berikut: 

H3: Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision. 

 

Pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Decision 

Perceived value menjadi dasar penilaian logis konsumen atas keseimbangan antara 

kualitas produk, harga yang dibayar, dan manfaat emosional yang diperoleh, sehingga 

mengurangi keraguan dan mendorong keputusan pembelian. Semakin tinggi persepsi nilai 

tersebut, semakin sering konsumen memilih merek itu dalam proses pertimbangan, yang 

terbukti dari penelitian (Zainiyah et al., 2025), dan (Rif Hatul Aliyah et al., 2025) yang 

membuktikan bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

decision. Berdasarkan informasi tersebut, hipotesis kedua dirumuskan sebagai berikut: 

H4: Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision. 

  

Pengaruh Emotional Connection terhadap Purchase Decision 

Emotional connection membangun dasar perasaan yang mempererat kesetiaan 

konsumen merek malalui rasa percaya dan kedekatan pribadi, sehingga mengurangi keinginan 

mencari pilihan lain dan mendorong pembelian secara spontan. Semakin kuat hubungan ikatan 

emosional ini semakin diutamakan merek tersebut dalam pikiran konsumen saat memutuskan 

pembelian (Rizal Nawawi et al., 2025). Yang terbukti dari penelitian (aisyah et al., 2025) bahwa 

emotional connection berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. 

Berdasarkan informasi tersebut, hipotesis kedua dirumuskan sebagai berikut: 

H5: Emotional Connection berpengaruh positif dan signfikan terhadap Purchase Decision. 

 

Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Decision melalui Perceived Value 

 Brand awareness yang tinggi menciptakan kesan awal bahwa merek bernilai lebih baik 

dibanding pesaing, karena konsumen mudah mengingatnya dan mengaitkannya dengan kualitas 

superior (Jafar & Aisyah, 2022). Perceived value kemudian memediasi proses ini dengan 

mengevaluasi secara rasional bagaimana manfaat produk (kualitas, manfaat, emosi) melebihi 
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biaya, mengurangi risiko persepsi, daan mendorong komitmen pembelian yang kuat  

(Andrenata et al., 2022). Pada penelitian (Jonathan & Karunia Tunjungsari, 2025) menunjukkan 

bahwa perceived value mampu memediasi hubungan antara brand awarenees dan purchase 

intention. Dengan adanya penelitian tersebut hipotesis ini dikembangkan menjadi sebagai 

berikut: 

H6: Brand Awareness berpengaruh tidak langsung terhadap purchase decision melalui 

Emotional Connection sebagai variabel mediasi. 

  

Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Decision melalui Emotional Connection 

 Brand awareness membentuk dasar pemikiran yang memudahkan terciptanya ikatan 

emosional melalui pengenalan merek yang berulang, di mana hubungan emosional ini 

kemudian berperan sebagai jembatan yang mengubah persepsi bisa menjadi kecenderungan 

emosional yang kuat yang memicu keputusan pembelian spontan. Semakin tinggi tingkat 

kesadaran merek, semakin erat ikatan emosional tersebut menghubungkan konsumen ke 

pembelian (Rizkautami & Tuti, 2025). Sejalan dengan hal tersebut hipotesis ini dikembangkan 

menjadi sebagai berikut: 

H7: Brand Awareness berpengaruh tidak langsung terhadap purchase decision melalui 

Emotional Connection sebagai variabel mediasi. 

Merujuk pada kajian teoritis, temuan empiris, serta hasil penelitian terdahulu yang 

dipaparkan, hipotesis penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 
 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Kerangka konseptual 

 

METODE 

Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif untuk mengkaji pengaruh brand awareness 

terhadap purchase decision, dengan  emotional connection dan perceived value sebagai variabel 

mediasi (Ali et al., 2022). Metode kuantiatif dipilih karena penelitian ini berfokus pada 

pengujian hipotesis yang melibatkan variabel-variabel yang dapat diukur secara numerik 

(Maharani, 2025). Penelitian ini menggunakan jenis data primer berupa kuesioner. 

Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuisioner kepada konsumen You Beauty 

dengan menggunakan penilaian skala 1-5. Penelitian ini menerapkan data berbentuk gambar, 

yang kemudian diolah menggunakan model persamaan struktural (SEM) dengan software 

Smart PLS 4.1.1.6. 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen You Beauty pada Generasi Z, dengan 

jumlah populasi yang tidak diketahui secara pasti. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah teknik purposive sampling, yaitu pemilihan sampel berdasarkan kriteria yang ditetapkan 

peneliti. Kriteria responden dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah menggunakan 

Brand 

Awareness ( 

x1 ) 

Perceived 

Value ( Z2) 

Emotional 

Connection ( 

Z1 ) 

Purchase 

Decision ( Y ) 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 
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produk You Beauty, yang disaring melalui pertanyaan awal dalam kuisioner. Responden yang 

menyatakan tidak pernah menggunakan You Beauty tidak melanjutkan pengisian kuisoner. 

Penentuan jumlah sampel mengacu pada ketentuan yang dikemukakan oleh (Hair et al., 2019), 

yang mengatakan bahwa ukuran sampel minimum dalam penelitian berbasis PLS-SEM adalah 

jumlah indikator dikali 5-10. Dalam penelitian ini terdapat 22 indikator yang digunakan dalam 

kuisioner, sehingga jumlah sampel ditetapkan sebanyak 220 responden, yang diperoleh dari 

perhitungan 22 x 10. Jumlah tersebut dinilai telah memenuhi batas minimum sampel dan 

dianggap mampu merepresentasikan populasi penelitian. 

Tabel 1 menyajikan penjelasan mengenai definisi operasional setiap variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini serta indikator yang menyertainya. 
 

Tabel  1. Definisi Operasional 

No Variabel Definisi Indikator 

1. Brand Awareness ( X1 ) Brand Awareness 

mendeskripsikan 

seberapa besar 

konsumen potensial 

dapat mengidentifikasi 

atau mengingat sebuah 

merek dalam jenis 

produk yang spesifik 

(Arianty & Andira, 

2021). 

(Ghulam et al., 2020) 

1. Pengenalan merek (Brand 

Recognition) 

2. Pengingatan merek 

(Brand Recall) 

3. Dominasi merek ( Top of 

Mind awareness) 

4. Pemahaman terhadap 

merek (Brand 

Knowledge) 

5. Preferensi merek (Brand 

Preference) 

 

 

2. Emotional Connection ( Z1 ) Emotional Connection 

adalah hubungan 

emosional yang 

terbentuk antara 

konsumen dan merek, 

yang berperan penting 

dalam menciptakan 

keterikatan pelanggan 

serta meningkatkan 

loyalitas dan keputusan 

pembelian (aisyah et al., 

2025). 

(aisyah et al., 2025) 

1. Ikatan emosional dengan 

merek 

2. Perasaan positif terhadap 

merek 

3. Kedekatan atau kelekatan 

merek (Brand closeness) 

4. Keseuaian nilai atau agya 

hidup (value congruence) 

5. Keterhubungan pribadi 

(personal connection) 

3. Perceived Value ( Z2 ) Perceived value, atau 

nilai yang dirasakan oleh 

konsumen, merupakan 

penilaian konsumen atas 

manfaat dan kegunaan 

suatu produk 

dibandingkan dengan 

biaya atau pengorbanan 

yang harus mereka 

keluarkan (Kasadah & 

Roosdhani, 2025) 

(Andrenata et al., 2022) 

1. Nilai leih produk 

dibandigkan produk lain. 

2. Kesesuaian produk 

dengan kebutuhan atau 

harapan konsumen. 

3. Kesesuaian harga dengan 

manfaat poduk 

(Lutfi & Baehaqi, 2022) 

4. Nilai Kualitas 

5. Nilai emosioanal 

6. Nilai fungsional 

7. Nilai sosial 

4. Purchase Decision ( Y ) Keputusan pembelian 

merupakan Tahapan 

final dalam proses 

keputusan konsumen 

yang ditandai dengan 

tindakan pembelian 

terhadap produk atau 

(aisyah et al., 2025) 

1. Niat pembelian ulang 

(Repurchase intention) 

2. Kepuasan setelah 

pembelian ( Post-purchase 

satisfaction) 

3. Rekomendasi atau word 

of mouth positif 
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jasa pilihan (Lutfi & 

Baehaqi, 2022). 

4. Keyakinan terhadap 

keputusan pembelian 

(purchase confidence) 

5. Kesesuain dengan 

kebutuhan ( Need 

fulfillment) 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif dilakukan pada konsumen You Beauty dengan jumlah responden 

220, mayoritas perempuan sebanyak 97% dan Laki-laki 3%. Penelitian mengukur pengaruh 

brand awareness, emotional connection, perceived value terhadap purchase decision You 

Beauty pada generasi Z. Pada tahap ini, analisis data mencakup deskripsi karakteristik 

responden dan kategori variabel, disertai pengujian hipotesis melalui penyebaran kuesioner 

kepada pengguna You Beauty. 
Tabel  2. Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori Jumlah Presentase 

Jenis Kelamin Perempuan 214 97% 

Laki-laki 6 3% 

Usia saat ini 13 - 20 Tahun 28 13% 

20 – 25 Tahun 148 67% 

25 – 28 Tahun 42 19% 

Pendidikan terakhir Sd 1 0.45% 

Smp 2 0,91% 

SMA 114 52.82% 

S1/D4 99 45% 

S2 3 1.36% 

S3 1 0.45% 

Pekerjaan Wiraswasta 24 10.91% 

Karyawan/Pegawai 81 36.82% 

PNS 21 9.55% 

Pelajar/Mahasiswa 94 42.73% 

Pendapatan < 2.500.000 154 70% 

2.500.000– 4.000.000 44 20% 

> 4.000.000 22 10% 

Apakah anda pernah 

menggunakan produk You 

Brauty? 

Ya, pernah 220 100% 

 

 Tabel 2 menjelaskan bahwa sebagian besar responden adalah perempuan usia 20-25 

tahun, berpendidikan SMA sampai S1/D4, bekerja sebagai pelajar/mahasiswa, dengan 

pendapatan di bawah 2.5 juta rupiah. Semua responden telah menggunakan produk You 

Beauty, membuat data ini sangat relevan untuk mengkaji pengaruh produk tersebut. 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

 Uji reliabilitas konstruk dilakukan dengan menggunakan nilai composite reliability, 

Average Variance Extracted (AVE) > 0,5, dan Cronbach’s alpha. Instrumen dinyatakan 

reliabel apabila nilai composite reliability > 0,7 dan Cronbach’s alpha > 0,6. Hasil uji 

menunjukkan seluruh konstruk memenuhi standar yang ditetapkan, yang menyiratkan 

instrumen penelitian memiliki tingkat reliabilitas baik dan stabil. 
Tabel  3. Composite Reliability dan Cronbach's Alpha 

Variabel Cronbach's alpha  Composite reliability AVE   Keterangan 

Brand Awareness  0.869  0.879  0.659  
Realiabel 
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Emotional Connection  0.912  0.913  0.740  
Realiabel 

Perceived Value  0.925  0.926  0.690  
Realiabel 

 

Purchase Decision  0.862  0.863  0.644  
Realiabel 

 

Sumber: Analisis Data SemPLS 4.1.1.6 

 

Hasil pengujian validitas dan reliabilitas memperlihatkan bahwa seluruh variabel 

penelitian, yaitu brand awareness, emotional connection, perceived value, dan purchase 

decision, memiliki tingkat konsistensi yang baik. Hal ini dibuktikan oleh nilai Cronbach’s alpha 

di atas 0,6, Composite Reliability yang melebihi 0,7, serta AVE pada setiap variable yang lebih 

besar dari 0,5, sehingga konstruk yang digunakan dinyatakan valid dan realiabel. 

 

OUTER LOADING 

Pengujian validitas dilakukan dengan mengacu pada nilai outer loading yang dapat 

dlihat pada tabel berikut: 
Tabel  4. Outer Loading 

Indikator 
Original sample 

(O)  

Sample mean 

(M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

 

Keterangan 

BA 1 0.706  0.703  0.055  12.921  0.000  
 

Valid 

BA 2  0.748  0.746  0.039  19.006  0.000  Valid 

BA 3  0.849  0.848  0.020  41.718  0.000  Valid 

BA 4  0.849  0.848  0.021  39.629  0.000  Valid 

BA 5  0.893  0.893  0.013  68.744  0.000  Valid 

EC 1  0.879  0.878  0.017  52.164  0.000  Valid 

EC 2  0.865  0.863  0.019  44.952  0.000  Valid 

EC 3  0.864  0.864  0.019  46.547  0.000  Valid 

EC 4  0.851  0.850  0.023  36.719  0.000  Valid 

EC 5  0.842  0.840  0.024  35.011  0.000  Valid 

PV 1  0.843  0.843  0.023  36.104  0.000  Valid 

PV 2  0.823  0.820  0.031  26.150  0.000  Valid 

PV 3  0.808  0.803  0.041  19.857  0.000  Valid 

PV 4  0.845  0.842  0.029  29.395  0.000  Valid 

PV 5  0.831  0.829  0.027  30.939  0.000  Valid 

PV 6  0.844  0.842  0.027  31.588  0.000  Valid 

PV 7  0.820  0.820  0.027  30.841  0.000  Valid 

PD 1  0.813  0.810  0.036  22.443  0.000  Valid 

PD 2  0.796  0.791  0.040  20.112  0.000  Valid 

PD 3  0.826  0.823  0.029  28.226  0.000  Valid 

PD 4  0.784  0.779  0.044  17.885  0.000  Valid 

PD 5  0.795  0.790  0.040  19.690  0.000  Valid 

Sumber: Analisis Data SemPLS 4.1.1.6 

 

 Hasil dari outer loading menunjukkan korelasi antar setiap indikator dengan konstruk 

yang diukur. Dalam penelitian ini, seluruh item indikator memiliki nilai outer loading yang 

melebihi,0,7, yang berarti setiap indikator sangat valid dan berkontribusi baik dalam mengukur 

variabelnya masing-masing. Nilai outer loading yang tinggi mengindikasikan bahwa lebih dari 

50% informasi dari indikator berhasil diserap oleh konsruknya. 

 Secara spesifik, nilai outer loading untuk indikator brand awareness berkisar antaara 

0,706 hingga 0,893, untuk emotional connection antara 0,842 hingga 0,879, untuk purchase 
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decision antara 0,784 hingga 0,826, dan untuk perceived value antara 0,808 hingga 0,845. 

Semua indikator dengan nilai loading tersebut dinyatakan valid secara statistic karena p-value 

setiap indikator 0,00, menandakan signifikansi yang sangat tinggi. 

 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Dalam analisis SEM berbasis PLS, evaluasi model structural dilakukan dengan 

menggunakan nilai R-Squared (R²) untuk mengetahui seberapa besarvariabel independen 

mampu menjelaskan variable dependen. Menurut Ghozali (2017) menyatakan bahwa nilai R² 

sebesar 0,67 mengindikasikan model dengan tingkat kekuatan tinggi, nilai 0,33 

mencerminkan model dengan kategori moderat, sedangkan nilai 0,19 menunjukkan model 

dengan kemampuan penjelasan rendah. Oleh karena ittu, nilai R² digunakan sebagai indikator 

penting dalam menilai kualitas kecocokan model terhadap hubungan antar variabel yang 

diteliti. 

 

R-Square 

Dalam penelitian ini, nilai R-square digunakan untuk mengukur besarnya kontribusi 

variabel independen terhadap variabel dependen, sebagaimana disajikan sebagai berikut: 

 
Tabel  5. R-Square 

Variabel R-square  

Emotional Connection  0.723  

Percieved Value  0.778  

Purchase Decision  0.816  

Sumber: Analisis Data SemPLS 4.1.1.6 

 

Nilai R-Square pada penelitian ini menunjukkan seberapa besar pengaruh variabel 

bebas secara bersama-sama dalam menjelaskan variabel terikat. Hasilnya, nilai R-Square 

untuk variabel emotional connection adalan 0,723, yang berarti 72,3% variasi dalam 

emotional connection dapat dijelaskan oleh model. Untuk variael perceived value, nilai R-

Square sebesar 0,778, artinya 77,8% variabilitasnya dapat dijelaskan oleh variabel 

independen. Sedangkan untuk purchase dicision, nilai R-Square sebesar 0,816 

mengindikasikan bahwa 81,6% keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel bebas 

dalam model. Nilai-nilai ini menunjukkan model memiliki kemampuan yang kuat dalam 

menjelaskan variable dependen yang diteliti. 

Kerangka konseptual yang dirumuskan dalam studi ini menghasilkan model penelitian 

yang dapat dilihat pada gambar 3 ini: 

 

 
Sumber: Analisis Data SemPLS 4.1.1.6 

Gambar 3. Outer Model 
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Setelah pengujian tersebut, dilanjutkan dengan uji hipotesis untuk mengevaluasi 

signifiknasi setiap indikator variabel penelitian menggunakan teknik bootstrapping. 

 

Uji Hipotesis 

 
Tabel  6. Uji Hipotesis Langsung 

Total indirect effects 

Variabel 

Original 

sample 

(O 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P values Keterangan 

Brand Awareness -> 

Emotional Connection  
0.850  0.852  0.028  30.730  0.000  

 

Diterima 

Brand Awaeness -> 

Perceived Value 
0.882  0.882  0.021  42.178  0.000  

Diterima 

Brand Awareness -> 

Purchase Decision  
0.857  0.858  0.030  28.822  0.000  

 

Diterima 

Emotional Connection -> 

Purchase Decision  
0.219  0.210  0.121  1.812  0.070  

 

Ditolak 

Perceived value -> 

Purchase Decision  
0.457  0.461  0.080  5.694  0.000  

 

Diterima 

Sumber: Analisis Data SemPLS 4.1.1.6 

 

Berdasarkan pengujian hipotesis langsung, ditemukan bahwa brand awareness 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap emotional connection, ditunjukkan 

dengan nilai t-statistik 30,730 dan p-value 0,000, Artinya, semakin meningkatkan kesadaran 

konsumen terhadap merek you beauty, semakin meningkat pula ikatan emosional yang 

terbentuk antara konsumen dan merek tersebut. Selain itu Brand Awareness juga berkontribusi 

signifikan dalam meningkatkan Perceived Value produk, dengan t-statistik 42,178 dan p-value 

0,000, yang berarti pengenalan merek yang kuat akan meningatkan nilai yang dirasakan 

konsumen. 

 Dalam hal keputusan pembelian, brand awareness memiliki pengaruh positif dan 

signifikan dengan nilai t-statistik 28,822 dan p-value 0.000, mendeskripsikan kesadaran merek 

yang tinggi membuat konsumen lebih yakin untuk membeli produk. Namun, emotional 

connection tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Purchase Decision, 

dibuktikan dari nilai t-statistik sebesar 1,812 dan p-value 0,070. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa ikatan emosional yang tercipta belum cukup kuat untuk memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Sebaliknya, perceived value terbukti memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dibuktikan dengan nilai t-statistik 5,694 

serta p-value 0,000. Kondisi ini mengindikasikan bahwa semakin besar manfaat yang 

dipersepsikan konsumen, semakin besar pula kemungkinan mereka membeli. 

 

Uji Pengaruh Tidak Langsung 

 
Tabel  7. Uji Hipotesis tidak langsung 

Specific indirect effects 

Variabel 

Original 

sample 

(O)  

Sample 

mean 

(M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  
P values  Keterangan 

Brand Awareness -> 

Perceived Value -> 

Purchase Decision  

0.404  0.407  0.074  5.469  0.000  

 

Diterima 

Brand Awareness -> 

Emotional Connection -> 

Purchase Decision  

0.186  0.178  0.102  1.820  0.069  

 

Ditolak 

Sumber: Analisis Data SemPLS 4.1.1.6 
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Hasil pengujian hipotesis tidak langsung, ditemukan bahwa perceived value secara 

signifikan menjadi mediator dalam hubungan antara Brand awareness dan Purchase dicision, 

dengan nilai t-statistik 5,469 dan p-value 0,000. Artinya, semakin besar kesadaran konsumen 

terhadap merek you beauty, semakin besar pula nilai manfaat yang mereka rasakan dari produk 

tersebut, sehingga meningkatkan kemungkinan melakukan pembelian. 

Sebaliknya, emotional connection tidak terbukti menjadi mediator yang signifikan antar 

Brand awareness dan Purchase decision, dengan t-statistik 1,820 dan p-value 0069, Ini 

mendekripsikan bahawa meskipun kesadaran merek dapat memperkuat hubungan emosional 

konsumen terhadap merek, Keterikatan tersebut belim cukup berpengaruh dalam menentukan 

keputusan pembelian secara optimal. Dengan demikian, Perceived value adalah jalur mediasi 

yang efektif, sedangkan Emotional connection tidak berperan sebagai mediator dalam konteks 

ini. 

Mengacu pada hasil pengujian hipotesis yang mencakup Total indirect effects dan 

Specific indirect effects, maka dapat diuraikan sebagai berikut:  

 

H1: Brand Awareness terhadap Emotional Connection 

Hasil pengujian memperlihatkan bahwa Brand awareness berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Emotional connection. Hal dibuktikan dari t-statistik sebesar 30,730 dan p- 

value 0,000, yang berarti pengaruh tersebut sangat signifikan. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap merek you beauty, semakin kuat 

pula ikatan emosional yang terbentuk antara konsumen dan merek tersebut. Dan dapat 

disimpulkan bahwa pengetahuan dan pengenalan merek yang baik mampu membangun 

kedekatan emosioanal yang lebih mendalam pada konsumen. 

 Hasil ini sejalan dengan teori Ye & Van Raaij dalam (Rizkautami & Tuti, 2025) yang 

menjelaskan bahwa brand awareness merupakan aktivasi memori konsumen yang mengubah 

produk dari kondisi ‘tidak terlihat’ menjadi ‘terlihat’, sehingga memicu respon emosional 

terhadap merek tersebut 

 

H2: Brand Awareness terhadap Perceived Value 

Hasil pengujian memperlihatkan bahwa Brand awarenes berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Perceived value. Hal ini terlihat dari nilai t-statistik sebesar 42,178 dan p-

value 0,000, yang berarti pengaruh tersebut sangat signifikan. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa semakin tinggi kesadaran konsumen terhadap merek you beauty, semakin tinggii pula 

nilai atau manfaat yang mereka rasakan dari produk tersebut 

Temuan penelitian ini menguatkan hasil studi terdahulu oleh (Jonathan & Karunia 

Tunjungsari, 2025) yang menunjukkan brand awareness terbukti sangat berpengaruh dan terkait 

erat dengan perceived value. Oleh karena itu, perusahaan sebaiknya memberikan perhatian 

utama pada peningkatan brand awareness, karena aspek ini secara signifikan memengaruhi cara 

konsumen memaknai nilai suatu produk. 

 

H3: Brand Awareness terhadap Purchase Decision 

Hasil pengujian memperlihatkan bahwa Brand awareness bepengaruh positif dan 

signifikan terhadap Puchase decision. Hal ini terlihat dari nilai t-statistik sebesar 28,822 dan 

p-value 0,000, yang menandakan tingkat signifikansi yang sangat kuat. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa peningkatan kesadaran konsumen terhadap merek You Beauty 

berkontribusi pada meningkatnya kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Tingginya tingkat kesadaran merek menciptakan rasa kepercayaan, keyakinan, serta 

familiaritas terhadap produk, yang pada akhirnya memperkuat keputusan pembelian. Dengan 

demikian, Brand Awareness berperan sebagai faktor penting dalam mendorong konsumen 

memilih dan membeli produk You Beauty. 
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Temuan penelitian ini menguatkan hasil studi terdahulu oleh (Suprapti, 2010), 

(Baskoro, 2021), (Muhammad Rizki Ardiansyah et al., 2023), (Ghulam et al., 2020), 

(Hariyanto & Wijaya, 2022) Menegaskan bahwa Brand Awareness memiliki pengaruh 

terhadap Purchase Decision, sekaligus mengonfirmasi hipotesis yang dirumuskan bahwa 

brang awareness berpengaruh terhadap purchase decision. 

 

H4: Emotional Connection terhadap Purchase Decision 

 Hasil pengujian memperlihatkan bahwa Emotional connection tidak memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap Purchase decision. Hal ini dibuktikan dengan nilai t-statistik sebesar 

1,812 dan p-value 0,070, yang melebihi batas signifikansi 0,05. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa ikatan emosional yang dialami konsumen terhadap produk You beauty belum cukup 

untuk mempengaruhi keputusan pembelian. Meskipun konsumen mungkin merasakan 

kedekatan atau perasaan positif terhadap merek, faktor tersebut bukanlah penentu utama 

dalam pengambilan keputusan pembelian. Konsumen lebih cenderung memperhatikan aspek 

lain seperti manfaat, kualitas, dan nilai produk sebelum membuat keputusan pembelian. 

 Pada penelitian terdahulu oleh (aisyah et al., 2025) menjelaskan bahwa emotional 

connection memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian tetapi pada penelitian ini 

emotional connection tidak memiliki pengaruh yang signifikan dan Belum ada cukup 

penelitian di Indonesia yang menguji peran simultan brand awareness, perceived value, dan 

emotional connection terhadap keputusan pembelian produk skincare. 

 

H5: Perceived Value terhadap Purchase Decision 

Hasil pengujian memperlihatkan bahwa Percieved value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase decision. Hal ini dibuktikan melalui nilai t-statistik sebesar 5,694 

dengan p-value 0,000. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin besar manfaat dan nilai 

yang dirasakan konsumen dari produk You beauty, semakin tinggi kecenderungan mereka 

untuk melakukan pembelian. Konsumen cenderung membuat keputusan pembelian ketika 

mereka merasa produk memberikan kualitas, kegunaan, dan keuntungan yang sepadan atau 

melebihi pengorbanan yang dikeluarkan. Ketika konsumen membeli suatu produk, mereka 

mempertimbangkan kepuasan yang akan didapat serta melakukan pengorbanan yang sejajar 

dengan manfaat produk tersebut. Nilai persepsi yang positif akan mendorong konsumen untuk 

membeli, sedangkan jika nilai persepsi terhadap produk atau layanan negatif, produk atau 

layanan tersebut cenderung tidak disukai. Hal ini dapat menyebabkan penurunan penjualan 

dan membuat produk sulit bertahan di pasar (Rizkautami & Tuti, 2025) 

Selaras dengan penelitian (Andrenata et al., 2022), (Ghulam et al., 2020), (Prasetyo & 

Suseno, 2015), (Lutfi & Baehaqi, 2022)  yang menegaskan adanya pengaruh perceived value 

terhadap keputusan pembelian dan sejalan dengan hipotesis yang dirumuskan bahwa 

perceived value berpengaruh terhadap purchase decision.  

  

H6: Perceived Value memediasi pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Decision 

 Hasil pengujian memperlihatkan di mana Perceived value berperan signifikan sebagai 

variabel mediasi dalam hubungan antara Brand awareness dan Purchase decision. Hal ini 

dibuktikan oleh nilai t-statistik sebesar 5,469 dengan tingkat signifikansi p-value 0,000, yang 

mengindikasikan adanya efek mediasi yang sangat kuat. Temuan tersebut menunjukkan bahwa 

peningkatan kesadaran konsumen terhadap merek You Beauty berkontribusi pada 

meningkatnya persepsi nilai manfaat yang dirasakan. Selanjutnya, persepsi nilai yang lebih 

tinggi tersebut mendorong konsumen untuk lebih percaya diri dalam mengambil keputusan 

pembelian. Dengan demikian, Perceived Value berfungsi sebagai mekanisme mediasi yang 

efektif dalam memperkuat hubungan antara kesadaran merek dan keputusan pembelian. 

 Selaras dengan penelitian (Wahida et al., 2025) hubungan antara kesadaran merek dan 

nilai yang dirasakan menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh 
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berbagai faktor yang melibatkan pikiran rasional dan perasaan emosional yang saling bekerja 

sama. Kesadaran merek membuat konsumen lebih percaya diri dan mengurangi rasa ragu, 

sementara nilai yang dirasakan meningkatkan persepsi manfaat produk sehingga mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, merek yang dikenal luas ditambah 

dengan penilaian manfaat yang baik akan mempercepat niat pembelian secara alami. 

 

H7: Emotional Connection memediasi pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase 

Decision 

 Hasil pengujian memperlihatkan di mana Emotional connection tidak terbukti mampu 

menjembatani pengaruh Brand awareness terhadap Purchase decision. Terbukti dari t-statistik 

1,820 dan p-value 0,069 yang di atas batas signifikansi 0,005. Walaupun Brand Awareness 

terbukti mampu meningkatkan Emotional connection, keterikatan emosional tersebut belum 

cukup kuat untuk memberikan dampak terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, 

Emotional Connection tidak dapat dinyatakan sebagai variable mediasi yang signifikan dalam 

model penelitian ini. Konsumen mungkin memiliki kedekatan emosional dengan merek You 

Beauty, namun factor terseut bukan menjadi pertimbangan utama dalam menentukan keputusan 

pembelian. 

 Temuan (Rizkautami & Tuti, 2025) Menegaskan perlunya menciptakan ikatan 

emosional yang kokoh dengan pelanggan, bukan sekedar mengandalkan karakteristik produk 

merek, demi memicu keputusan pembelian yang lebih tinggi. Merek juga perlu 

mengoptimalkan keterlibatan efektif untuk mempererat kesetiaan konsumen dan secara efektif 

membentuk pola perilaku pembelian. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa Brand awareness memiliki peran besar dalam 

membentuk perilaku konsumen You Beauty. Brand awareness terbukti mampu meningkatkan 

Emotional connection, Perceived value, serta secara langsung memperkuat Purchase decision. 

Namun, hanya Perceived value yang terbukti menjadi mediator signifikan dalam hubungan 

antara Brand Awareness dan Purchase decision. Sementara itu, Emotional connection tidak 

mampu memediasi karena ikatan emosional konsumen belum cukup kuat untuk memengaruhi 

keputusan pembelian. 

 Secara keseluruhan, keputusan pembelian konsumen Gen  Z lebih dipengaruhi oleh 

manfaat dan nilai yang mereka rasakan, bukan oleh kedekatan emosional semata. Hal ini 

menegaskan pentingnya bagi You Beauty untuk terus meningkatkan kualitas produk, manfaat 

yang ditawarkan, dan strategi branding yang konsisten guna memperkuat nilai yang dirasakan 

dan mendorong keputusan pembelian. Penelitian ini berkontribusi pada literatur brand 

awareness dan consumer behavior Gen Z dengan validasi model S-O-R pada konteks skincare 

lokal Indonesia, membuktikan dominasi jalur kognitif (perceived value) atas jalur afektif 

(emotional connection) dalam keputusan pembelian. Temuan memperkuat TPB bahwa attitude 

toward brand (melalui perceived value sebagai PBC proxy) lebih prediktif daripada norma 

sosial emosional pada Gen Z digital natives. 

Secara praktis, hasil studi ini memberikan masukan bagi perusahan You Beauty agar 

menyusun kampanye branding digital yang lebih terarah dan saling mendukung diberbagai 

media, sehingga konsumen Gen Z semakin mengenal merek dan merasa produk yang 

ditawarkan bernilai. Temuan penelitian ini juga dapat dipakai pemasar untuk membagi pasar 

ke dalam segmen yang lebih spesifik, serta rutin mengumpulkan dimasukan lewat survei dan 

data media sosial agar bisa memantau perubahan penilaian dan keputusan pembelian. Dari sisi 

teoritis, penelitian berikutnya dapat menambahkan variabel lain sebagai moderator, menguji 

model pada produk dan kelompok usia yang berbeda, menggunakan desain penelitian jangka 

panjang, dan menggabungkan pendekatan kuantitatif dengan wawancara atau studi kualitatif 

supaya proses terbentuknya keputusan pembelian pada konsumen Gen Z bisa dipahami dengan 

lengkap. 
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