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Abstrak 

The development of cosmetics in today's era has become a necessity that cannot be 
underestimated anymore. “According to its use, cosmetics are divided into two, 
namely cosmetics used to care for and maintain the cleanliness of facial skin, often 
known as Skincare, and cosmetics used to apply makeup and cover deficiencies in 
facial skin, often known as Make up” (A. Putri, 2017). The population in this study is 
students of the University of Muhammadiyah Surakarta. The sampling technique in this 
study is non probability sampling. The sampling technique used is purposive sampling 
where this technique is used to determine the research sample with certain 
considerations or criteria that have the purpose that the data obtained is 
representative data. 
Kata Kunci: Trendlines, Consumer Involvement, Brand Engagement Purchase Intention. 

 This work is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International 
License. 

PENDAHULUAN 

Industri yang sedang berkembang dengan sangat pesat di Indonesia saat ini 
adalah industri dibidang Skincare untuk kulit wajah, industri tipe ini lebih banyak 
diminati oleh masyarakat luas khususnya pada wanita. Dengan adanya peminat 
yang banyak dilatarbelakangi oleh masuknya tren-tren kecantikan luar negeri ke 
dalam negeri yang mengakibatkan setiap orang menjadikan kecantikan atau 
penampilannya sebagai salah satu prioritas utamanya (Safitri & Rini, 2021). Karena 
Indonesia memiliki pasar kosmetik yang cukup besar, bisnis ini prospektif dan 
menjanjikan. Salah satu produk kecantikan yang cukup terkenal dan sudah banyak 
diminati oleh masyarakat atau kaum milenial adalah Skintific. 

Skintific merupakan brand skincare asal Kanada. Skintific yang berasal dari 
singkatan Skin dan Scientific ini adalah produk besutan Kristen Tveit dan Ann-Kristin 
Stokke. Pada tahun 2023, Skintific telah memiliki beberapa produk lainnya seperti 
produk cleanser, toner, exfoliators, cream, serum, mask, sunscreen, hingga, body 
care. Tidak hanya produk skincare, Skintific juga memiliki produk makeup yaitu Skintific 
Cover All Perfect Cushion.  
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Gambar 1.1 

Data grafik penjualan produk kecantikan di Indonesia 
Sumber : Kata data, 2021- 

Dari data grafik penjualan produk kecantikan di indonesia dari KataData.co.id 
tahun 2021 menjelaskan bahwa produk skintific menempati urutan ke delapan dari 
beberapa pesaing produk kecantikan yang di jual di indonesia. Skintific sendiri pada 
tahun 2021 menjual sebanyak 74 ribu produk serum wajah yang laku terjual. Dari data 
tersebut dapat dilihat bahwa skintific sendiri masih berada diurutan bawah. Maka 
dari itu perusahaan harus mampu meningkatkan penjualan produknya agar mampu 
bersaing dengan produk yang sejenis. Hal ini mengindikasikan bahwa Skintific masih 
menghadapi tantangan dalam meningkatkan brand engagement dan purchase 
intention konsumen. Dari permasalahan tersebut maka bagaimana cara perusahaan 
agar mampu menarik minat beli konsumen pada produk skintific. 

 
Landasan Teori 

Trendlines 
“Trendlines atau trendiness mengacu pada kecenderungan atau pola yang 

muncul dalam perilaku konsumen, preferensi, atau minat yang dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian” (Chan & Asni, 2023). “Konsumen cenderung tertarik pada 
produk atau merek yang sesuai dengan tren saat ini, yang dapat meningkatkan 
keinginan untuk membeli produk tersebut” (Bernaldo et al., 2023). “Trendlines dapat 
mempengaruhi perilaku konsumen dalam berbagai aspek, seperti preferensi produk, 
nilai-nilai yang dianut, dan gaya hidup” (Moehadi et al., 2024). “Konsumen 
cenderung tertarik pada produk atau merek yang sesuai dengan tren saat ini karena 
menganggapnya lebih relevan, modern, dan sesuai dengan identitas mereka” 
(Roggeveen et al., 2021). 

“Trendlines memainkan peran penting dalam pemasaran karena dapat 
membantu perusahaan mengembangkan produk dan strategi pemasaran yang 
sesuai dengan preferensi konsumen saat ini. Pemahaman tentang trendlines dapat 
membantu perusahaan menciptakan kampanye pemasaran yang lebih efektif dan 
menarik bagi target pasar” (Sari & Widodo, 2024). “Trendlines juga dapat 
dimanfaatkan dalam pengembangan produk baru, dengan mengidentifikasi 
kebutuhan dan keinginan konsumen yang sesuai dengan tren terkini” (Zainuddin et 
al., 2023). 
 

Consumer Involvement 
“Consumer Involvement mengacu pada tingkat kepentingan atau relevansi 

yang dirasakan konsumen terhadap suatu produk atau merek” (Wang et al., 2020). 
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“Keterlibatan konsumen dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti karakteristik 
produk, situasi pembelian, atau bahkan karakteristik personal konsumen itu sendiri” 
(NAB Sinulingg, HT Sihotang, 2023). 

Konsep “Consumer Involvement dapat didefinisikan sebagai persepsi 
konsumen tentang pentingnya atau relevansi personal suatu produk, situasi, atau 
objek yang didasarkan pada kebutuhan, nilai, dan minat mereka” (Soon et al., 2020). 
Keterlibatan konsumen dapat bervariasi dari tingkat rendah hingga tingkat tinggi, 
tergantung pada seberapa penting produk atau situasi tersebut bagi konsumen. 

“Dampak Consumer Involvement Keterlibatan konsumen yang tinggi dapat 
mendorong mereka untuk lebih terlibat dengan merek dan mempertimbangkan 
pembelian secara lebih mendalam” (Bernaldo et al., 2023). “Konsumen dengan 
keterlibatan tinggi cenderung lebih aktif dalam mencari informasi, memproses 
informasi secara lebih rinci, dan lebih loyal terhadap merek yang mereka sukai” (Rasul, 
2022). 
 

Brand Engagement  
“Brand engagement didefinisikan sebagai interaksi multidimensi antara konsumen 

dan merek, yang mencakup aspek kognitif, emosional, dan perilaku” (Irmawati, 2020). 
Brand engagement merupakan konsep yang semakin mendapat perhatian dalam 
studi pemasaran karena dampaknya yang signifikan terhadap niat pembelian dan 
loyalitas konsumen. 

“Brand engagement merupakan aspek penting bagi sebuah merek, karena 
dapat menciptakan hubungan emosional yang kuat antara konsumen dan merek” 
(Irmawati & Cahyanto, 2022). “Konsumen yang terlibat secara emosional dengan 
suatu merek cenderung memiliki loyalitas yang lebih tinggi dan lebih bersedia untuk 
membeli produk dari merek tersebut” (Zulfa & Muslichah, 2022). 
 

Purchase Intention  
“Purchase intention atau niat pembelian mengacu pada kecenderungan 

konsumen untuk membeli suatu produk atau layanan di masa mendatang” (Khohar 
& Hermanto, 2024). Niat pembelian merupakan salah satu faktor penting yang 
memengaruhi keputusan pembelian aktual konsumen. 

METODE ANALISIS 

“Jenis penelitian yang dilakukan menggunakan metode penelitian kuantitatif 
dengan jenis penelitian deskriptif. Penelitian kuantitatif merupakan metode penelitian 
yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi 
dan sampel tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara 
random, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data 
bersifat statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan, 
penelitian deskriptif merupakan suatu metode penelitian yang ditujukan untuk 
menggambarkan fenomena yang ada” (Rustamana et al., 2024).  
 
a. Populasi 

“Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang 
mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan oleh peneliti untuk 
mempelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya” (Charismana et al., 2022). 
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Muhammadiyah 
Surakarta. 
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b. Sample 

“Sampel merupakan sebagian objek psikologis atau anggota populasi yang diambil 
menurut prosedur tertentu” (Dewi, 2021). Teknik pengambilan sampel dalam 
penelitian ini adalah non probability sampling. Menurut Suriani et al. (2023) “non 
probablity sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan 
peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota popoulasi untuk di 
pilih menjadi sampel”. Teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling 
dimana teknik ini digunakan untuk menetapkan sampel penelitian dengan 
pertimbangan atau kriteria tertentu yang memiliki tujuan supaya data yang diperoleh 
merupakan data yang representatif. Tidak semua sampel memiliki kriteria yang sesuai 
dengan penulis, maka sampel yang mampu menjadi responden yaitu sebagai 
berikut : 

• Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta.  
• Berusia 17-30 tahun.  
• Pernah mengunjungi dan membeli produk Skintific.  

 

c. Teknik Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui penyebaran 
kuesioner. Kuesioner tersebut dirancang menggunakan format skala Likert, di mana 
skala yang umum digunakan dalam penyusunan kuesioner adalah skala interval. 
Skala Likert dikategorikan sebagai skala interval karena tingkat persetujuan "Sangat 
Setuju" dianggap lebih tinggi daripada "Setuju", dan "Setuju" lebih tinggi daripada 
"Netral". Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, persepsi, dan pendapat 
individu atau kelompok terhadap fenomena sosial yang ada. Skala ini 
memungkinkan peneliti untuk menilai sejauh mana seseorang setuju atau tidak setuju 
dengan pernyataan yang diberikan, sehingga memberikan gambaran tentang 
pandangan atau sikap responden terhadap suatu isu sosial. Pengisian kuesioner 
menggunakan skala likert 1-5 sesuai dengan tabel dibawah : 

• Sangat Tidak Setuju 1 
• Tidak Setuju 2 
• Netral 3 
• Setuju 4 
• Sangat Setuju 5 

 
c. Metode Analisis Data 

Dalam penelitian kuantitatif, yang disebut analisis data adalah rangkaian kegiatan 
penelitian setelah memperoleh data dari responden dan sumber lain. Metode statistik 
yang digunakan peneliti adalah Partial Least Square atau PLS melalui aplikasi 
SmartPLS. Langkah-langkah berikut digunakan: 

1. Analisis Deskriptif 
Tes ini diterapkan sebagai alat analisis untuk data yang diperoleh dengan 
menggambarkan sampel dari suatu populasi, dari mana kesimpulan ditarik. 
Data statistik deskriptif dapat ditampilkan dalam bentuk tabel, diagram 
lingkaran, grafik, dan lain-lain. Data yang dikumpulkan berupa teks dan 
gambar bukan angka. Selanjutnya, apa pun yang dikumpulkan cenderung 
menjadi kunci untuk subjek penyelidikan dan tidak ada kesimpulan atau 
generalisasi yang dimaksudkan. Data yang diperoleh diproses untuk 
memfasilitasi pemrosesan data, disajikan dalam bentuk tabel frekuensi. 
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2. Analisis Structural Equating Modeling (SEM) 

Pemodelan Persamaan Struktural (juga dikenal sebagai SEM) didefinisikan 
sebagai seperangkat teknik statistik yang memungkinkan serangkaian tes 
yang relatif kompleks dan tidak dapat diselesaikan dengan persamaan 
regresi linier. Dalam SEM terdapat tiga kegiatan yang dapat dilakukan secara 
bersamaan. Yaitu, memeriksa validitas dan reliabilitas instrument 
(confirmatory factor analysis), menguji model hubungan antar variabel (path 
analysis), dan memperoleh model yang cocok untuk prediksi (model struktural 
dan 21 analisis regresi). Model yang lengkap pada dasarnya terdiri dari model 
pengukuran dan model struktural atau kausal. Model pengukuran dijalankan 
untuk membuat penilaian dalam hal validitas dan validitas diskriminan, 
sedangkan model struktural adalah model yang menggambarkan hubungan 
hipotetik. 
 

3. Definisi Partial Least Squares (PLS) 
Partial Least Squares (PLS) adalah metode analisis penelitian soft modeling. 
Metode ini menghilangkan konsep kuadrat terkecil biasa (OLS). Dalam OLS, 
“data harus multivariat normal dan tidak ada masalah multikolinearitas antar 
variabel eksogen. Berikut ini adalah langkah-langkah pembentuk” (Ghozali & 
Latan, 2020: 67) : 

a.  Konseptualisasi model 
Ialah langkah awal dari analisis PLS, dibagi jadi: 
1) Merancang model pengukuran atau outer model 

Outer model menerangkan bagaimana hubungan pada setiap 
blok indikator dengan variabel laten. 

2) Merancang model struktural atau inner model 
Inner model menerangkan bagaimana hubungan antara variabel 
laten atau konstruksi berdasarkan pada teori substantif. 

b. Evaluasi Model 
 “Evaluasi model PLS didasarkan pada ukuran prediktif sifat 

nonparametrik. Tujuannya untuk menilai validitas dan reliabilitas model 
melalui evaluasi model validitas dan reliabilitas” (Ghozali & Latan, 2020: 
67). 
 

4. Model Pengukuran (Outer Model) 
Menurut Ghozali & Latan (2020:71), “outer model menggambarkan 
bagaimana setiap blok indikator berhubungan dengan variabel laten. 
Tujuannya adalah untuk menilai validitas dan reliabilitas model”. 
a. Uji Validitas 

1) Validitas Konvergen (Convergent Validity) 
Ini adalah tes yang mengarah pada prinsip bahwa metrik konstituen 
harus sangat berkorelasi. Tes ini menggunakan indeks refleks yang 
dinilai berdasarkan faktor stres dari masing-masing indeks individu. 
Sebagai pedoman, nilai loading factor harus > 0,7 dan nilai sample 
mean variance (AVE) harus > 0,5. Namun, nilai load factor 0,5 hingga 
0,6 dianggap cukup. 

2) Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 
Ini adalah percobaan yang berorientasi bahwa berbagai metrik 
bagian tidak boleh terlalu berkorelasi. Diuji pakai penunjuk refleks 
pakai memeriksa etik crossload tiap penyebab dan harus > 0,7. Cara 
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lain adalah pakai menyamakan pokok kuadrat AVE setiap bagian 
bagian dalam kaca pakai hubungan antar bagian lainnya. 

b. Uji Reabilitas 
Tes yang digunakan untuk menunjukkan ketelitian, ketelitian, dan 
konsistensi suatu instrumen dalam mengukur konstruk. Metode yang 
digunakan adalah cronbach's alpha dan composite reliability. “Pada 
Composite Reliability (CR) lebih baik dalam mengukur internal 
consistency dibandingkan Cronbach’s Alpha dalam SEM dikarenakan 
CR yang tidak mengasumsikan kesamaan boot di setiap indikator. 
Cronbach’s Alpha cenderung menaksir lebih rendah pada construct 
reliability dibandingkan dengan Composite Reliability (CR)” (Syahrir et 
al., 2020). Interpretasi dari Composite Reliability (CR) adalah Cronbach 
Alfa. Oleh karena itu, nilai batas >0,7 dapat diterima dan nilai >0,8 
sangat memuaskan. 

c. Uji Multikolinearitas 
“Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya koreksi antar variabel independen” (Andari et al., 
2022). Uji multikolineritas dapat dilihat dari nilai tolerance dan variance 
inflation factor (VIF). Multikolineritas dapat nilai cut off yang menunjukan 
nilai tolerance > 0,1 atau sama dengan nilai VIF < 5. 

 
5. Model Struktural (Inner Model) 

“Model struktural PLS menerangkan bahwa hubungan antara variabel 
laten atau konstruksi didasarkan pada sebuah teori substantif” (Natalia et 
al., 2024) 
a. Nilai R – Square 

Nilai R-squared digunakan untuk mengukur pengaruh variabel laten 
ekstrinsik (independen) terhadap variabel laten intrinsik (tergantung). 
Semakin tinggi nilai R-Square maka semakin baik model prediksi dari 
model penelitian yang diajukan.  
Semakin tinggi nilai R², semakin baik kemampuan model untuk 
memprediksi atau menjelaskan variasi pada variabel dependen, yang 
menunjukkan bahwa model yang diajukan memiliki prediktif relevansi 
yang lebih baik. 

b. Nilai Q2 
Setelah melalui langkah-langkah pengukuran nilai R – Square, langkah 
selanjutnya adalah mencari nilai Q2. Q2 (predicted relevance) 
digunakan untuk validasi model. Nilai Q² > 0 membuktikan relevansi 
prediktif model. Namun nilai Q² < 0 membuktikan bahwa model tersebut 
tidak memiliki relevansi predikti. 
Nilai Q2 dalam pengujian model struktural dilakukan dengan melihat 
nilai Q2 (Predictive relevance). Nilai Q2 dapat digunakan untuk 
mengukur seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan oleh model 
juga parameternya. Rumus yang digunakan untuk menghitung Q2 
adalah sebagai berikut : Q-Square = 1 ̠  [ (1 ̠  R12 ) х (1 ̠  R22 )…. ] Dimana: 
R1, R2 = R-Square variabel endogen dalam model Nilai Q 2 > 0 
menunjukkan bahwa model mempunyai predictive relevance, 
sedangkan nilai Q 2 < 0 menunjukkan bahwa model kurang memiliki 
predictive relevance. 

 
6. Pengujian Hipotesis 
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Pengujian ini dilakukan dengan melihat statistik t exposure eksternal dan 
membandingkannya dengan nilai t tabel = 1,96. Tingkat signifikansi untuk 
nilai ini adalah 0,05 (5%). Hasil dari bootstrap dengan perangkat lunak 
SmartPLS 3.0. Suatu indikator refleksi dikatakan valid dan reliabel jika t 
hitung > t tabel. Maka disimpulkan bahwa variabel eksogen berpengaruh 
besar terhadap variabel endogen. 
1. Path Coeficient (Direct Effect) 

Koefisien jalur (path coeficient) merupakan besarnya hubungan atau 
pengaruh antar konstruk. Pengujian hipotesis pada penelitian ini dapat 
dilihat pada t statistics atau p values (critical ratio) dan nilai original 
sample yang diperoleh dari proses bootstrapping. Nilai p value < 0.05 
menunjukkan ada pengaruh langsung maupun tidak langsung 
sedangkan nilai p value > 0.05 menunjukkan tidak ada pengaruh 
langsung maupun tidak langsung. kriteria pengaruh hubungan variabel 
dinyatakan diterima jika nilai T- statistic lebih besar dari pada T-table. 
Nilai signifikasi yang digunakan (two-tailed) t-statistic 1.65 (significance 
level = 10%), 1.96 (significance level = 5%), dan 2.58 (significance level = 
1%). Nilai t-statistic > 1.65, t-statistic > 1.96, atau t-statistic > 2.58 
menunjukkan signifikansi dari pengaruh hubungan variabel (sesuai 
dengan significance level masingmasing). Pada penelitian ini nilai 
signifikasi yang digunakan adalah t-statistic 1.96 (significant level = 5%). 
“Untuk menentukan arah hubungan dalam hipotesis, digunakan nilai 
original sample. Jika nilai original sample bersifat positif, maka arah 
hubungan hipotesis dianggap positif. Sebaliknya, jika nilai original 
sample negatif, maka arah hubungan hipotesis tersebut dianggap 
negatif” (N. M. Putri et al., 2024). 

2. Specific Indirect Effect 
Analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh tidak 
langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap 
variabel yang dipengaruhi yang dimediasi oleh suatu variabel 
intervening (variabel mediator). Jika nilai P-Values < 0,05 maka signifikan. 
Artinya variabel mediator, memediasi pengaruh suatu variabel eksogen 
terhadap suatu variabel endogen, dengan kata lain pengaruhnya 
adalah tidak langsung. Jika nilai P-Value > 0,05 maka tidak signifikan. 
Artinya variabel mediator tidak memediasi pengaruh suatu variabel 
eksogen terhadap suatu variabel endogen. Dengan kata lain 
pengaruhnya adalah langsung. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 
A. Deskripsi Data Responden 

Deskripsi responden merupakan karakteristik latar belakang atau gambaran yang 
menyatu pada diri responden. Setap responden mempunyai ciri khas yang berbeda 
sehingga memiliki asumsi yang beraneka ragam. Penelitian ini dilakukan pada 
masyarakat di Solo Raya, dengan jumlah responden dengan jumlah responden 
sebanyak 177 responden. Pengumpulan data dilaksanakan melalui online dengan 
media kuesioner atau google form. Pengambilan sampel menggunakan non 
probability sampling dengan teknik purposive sampling. Karakteristik responden 
merupakan masyarakat solo raya yang mengetahui dan pernah melakukan 
pembelian produk skintific. Data yang dikumpulkan menggunakan skala likert dalam 
penyebaran. 
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Deskripsi responden mempunyai kegunaan untuk identifikasi terhadap karakteristik 
responden yang memuat jenis kelamin, Usia, Pekerjaan, Penghasilan perbulan, 
Pengeluaran pembelian Skincare perbulan, Terakhir membeli produk Skintific. 
Distribusi responden yang sudah disebarkan dapat ditinjau secara rinci sebagai 
berikut: 

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin : 
Deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin untuk mengetahui jenis kelamin 

dari data responden. Distribusi frekuensi responden berdasarkan jenis kelamin 
responden sebagai berikut: 

Tabel 4.1 
Deskripsi Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase  
Perempuan  124 70,1% 

Laki-Laki 53 29,9% 
Jumlah  177 100% 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 
Dari tabel diketahui jenis kelamin responden yang dikelompokkan menjadi dua 

jenis, yaitu laki – laki dan Perempuan dengan responden Perempuan yang lebih 
mendominasi. Dari jumlah responden yang menjadi sampel, sebanyak 124 responden 
dengan presentase 70,1% berjenis kelamin perempuan dan sebanyak 53 responden 
dengan presentase 29,9% berjenis kelamin perempuan. 

 
2. Karakteristik Respoden Berdasarakan Usia  

Deskripsi responden berdasarkan usia untuk mengetahui usia dari responden 
umum solo raya. Distribusi frekuensi responden berdasarkan usia responden sebagai 
berikut: 

Tabel 4.2 
Deskripsi Umur 

Usia  Frekuensi  Presentase  
<20 Tahun 8 4,5% 

20 – 25 Tahun 118 66,7% 
26 – 30 Tahun 38 21,5% 

>30 Tahun 13 7,3% 
Jumlah  177 100% 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 
Dari tabel diatas diketahui bahwa sebanyak 8 responden dengan presentase 

4,5% dengan usia kurang dari 20 tahun, sebanyak 118 responden dengan presentase 
66,7% dengan usia 20 – 25 tahun, sebanyak 38 responden dengan presentase 21,5% 
dengan usia 26 – 30 tahun, sebanyak 13 responden dengan presentase 7,3% dengan 
usia lebih dari 30 tahun. 

 
3. Karakteristik Respoden Berdasarakan Pekerjaan 

Deskripsi responden berdasarkan pekerjaan untuk mengetahui pekerjaan dari 
responden masyarakat Solo Raya. Distribusi Frekuensi responden berdasarkan 
pekerjaan responden sebagai berikut: 

Tabel 4.3 
Deskripsi Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi  Presentase (%) 
Pelajar/Mahasiswa 116 65,5% 
Karyawan Swasta 23 13% 

Wirausaha 20 11,3% 
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PNS 7 4% 
Lain-lain 11 6,2% 
Jumlah  177 100% 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 
Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa sebanyak 116 responden dengan 

presentase 65,5% dengan pekerjaan pelajar/mahasiswa, sebanyak 23 responden 
dengan presentase 13% dengan pekerjaan karyawan swasta, sebanyak 20 
responden dengan presentase 11,3% dengan pekerjaan wirausaha, sebanyak 7 
responden dengan presentase 4% dengfan pekerjaan PNS, sebanyak 11 responden 
dengan presentase 6,2% dengan pekerjaan lain-lain.  

 
4. Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 

Deskripsi responden berdasarkan mengetahui penghasilan perbulan untuk 
mengetahui penghasilan dari responden masyarakat Solo Raya. Distribusi frekuensi 
responden berdasarkan penghasilan perbulan sebagai berikut: 

Tabel 4.4 
Deskripsi Penghasilan Perbulan 

Penghasilan Perbulan Frekuensi  Presenta
se 

 

<1.000.000 73 41,2%  
1.000.000 – 3.000.000 62 35%  

>3.000.000 42 23,7%  
Jumlah 177 100%  

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 
Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa sebanyak 73 responden dengan 

presentase 41,2% dengan penghasilan kurang dari 1.000.000, sebanyak 62 responden 
dengan presentase 35% dengan penghasilan 1.000.000 – 3.000.000, sebanyak 42 
responden dengan presentase 23,7% dengan penghasilan lebih dari 3.000.000. 

 
5. Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran Pembelian Skincare Perbulan. 

Deskripsi responden berdasarkan pengeluaran pembelian skincare perbulan 
untuk mengetahui Berapa pengeluaran pembelian skincare perbulan dari responden 
Masyarakat soloraya. Distribusi frekuensi responden berdasarkan pengeluaran 
pembelian skincare perbulan sebagai berikut: 

Tabel 4.5 
Deskripsi Pengeluaran Pembelian Skincare Perbulan 

Pengeluaran Pembelian 
Skincare Perbulan 

Frekuensi  Presentase  

<200.000 57 32,2% 
200.000 – 500.000 99 55,9% 

>500.000 21 11,9% 
Jumlah 177 100% 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 
Dari tabel diatas dapat diketahui sebanyak 57 responden dengan presentase 

32,2% dengan pengeluaran sebanyak kurang dari 200.000 untuk pembelian skincare 
perbulan, sebanyak 99 responden dengan presentase 55,9% dengan pengeluaran 
sebanyak 200.000 – 500.000 untuk pembelian skincare perbulan, sebanyak 21 
responden dengan presentase 11,9% dengan pengeluaran sebanyak lebih dari 
500.000 untuk pembelian skincare perbulan. 

 
6. Karakteristik Responden Berdasarkan Terakhir pembelian produk  
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Deskripsi responden berdasarkan terakhir pembelian produk untuk mengetahui 
terakhir pembelian produk dari responden masyarakat Solo Raya. Distribusi frekuensi 
responden berdasarkan terakhir pembelian produk skintific sebagai berikut: 

Tabel 4.5 
Deskripsi Terakhir Pembelian Produk 

Terakhir pembelian produk Frekuensi Presentase 
<1 Bulan 69 39% 
1- 5 Bulan 65 36,7% 
>5 Bulan 43 24,3% 
Jumlah 177 100% 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 
Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa sebanyak 69 responden dengan 

presentase 39% kurang dari satu bulan terakhir melakukan pembelian produk, bahwa 
sebanyak 65 responden dengan presentase 36,7% satu sampai lima bulan terakhir 
melakukan pembelian produk, bahwa sebanyak 43 responden dengan presentase 
24,3% lebih dari lima bulan terakhir melakukan pembelian produk.  

 
B. Analisis Data 

Analisis data dilakukan dengan analisis Structural Equation Modeling (SEM) 
menggunakan evaluasi model Partial Least Square (PLS) dengan program aplikasi 
software SmartPLS 4. Evaluasi model Partial Least Square (PLS) dilakukan melalui 
evaluasi outer model dan evaluasi inner model. Berdasarkan metode penelitian, hasil 
analisis data sebagai berikut: 

1. Model Pengukuran (Outer Model) 
Menurut Ghozali & Latan (2020:71), “outer model menggambarkan 

bagaimana setiap blok indikator berhubungan dengan variabel laten. Analisis outer 
model digunakan untuk menguji apakah suatu measurement yang digunakan dalam 
penelitian itu valid dan reliabel. Evaluasi model ini dilakukan dengan menggunakan 
uji validitas (Convergent Validity dan Discriminant Validity), uji reliabilitas (Cronbach’s 
Alpha dan Composite Reliability), serta uji multikolinearitas”. 

 
Gambar 4.1 Outer Model 

Evaluasi model ini dilakukan menggunakan uji validitas (convergent validity dan 
discriminant validity), uji reliabilitas (cronbach’s alpha dan composite reliability) dan 
uji multikolinieritas. 

a. Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan untuk meyakinkan bahwa data yang digunakan 

sebagai pendukung penelitian valid atau tidak. Pengujian dilakukan dengan 
menggunakan software Smart PLS 4.0 yang dikategorikan menjadi dua uji, 
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yaitu uji validitas konvergen dan uji validitas diskriminan, berikut 
penjabarannya : 

1) Validitas Konvergen (Convergent Validity) 
Pengujian ini untuk mengindikasikan layak atau validnya suatu indikator 
secara validitas konvergen apabila nilai loading factor  > 0,7 dan nilai 
sample mean variance (AVE) harus > 0,5. Namun, nilai load factor 0,5 
hingga 0,6 dianggap cukup . Berikut nilai outer loading dari masing-
masing indikator variabel penelitia ini: 

Tabel 4.6 
OUTER LOADING 

  Brand 
Engagement 

Consumer 
Involvement 

Purchase 
Intention 

Trendlines 

BE1 0.677       
BE2 0.783       
BE3 0.762       
C3   0.765     
CI1   0.753     
CI2   0.748     
PI1     0.785   
PI2     0.743   
PI3     0.614   
PI4     0.725   
PI5     0.727   
T1       0.770 
T2       0.745 
T3       0.750 
T4       0.755 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 
Berdasarkan hasil uji pada table diatas nilai setiap indicator variable 

menunjukkan outer loading > 0,5 maka dapat disimpulkan bahwa instrument pada 
penelitian ini valid. 

2) Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 
Pengujian ini untuk mengindikasikan layak atau validnya setiap indikator 
dengan harus berkorelasi tinggi terhadap konstruknya secara validitas 
konvergen dengan nilai Average Variance Extracted (AVE) >0,5. Berikut 
nilai AVE dari masing-masing variabel penelitian ini : 

Tabel 4.7 
AVE 

Variabel  Rata-rata varians 
diekstraksi (AVE) 

keterangan 

Brand 
Engagement 

0.551 Valid  

Consumer 
Involvement 

0.570 Valid  

Purchase 
Intention 

0.520 Valid  

Trendlines 0.570 Valid  
Sumber : Data primer yang diolah (2025) 
Berdasarkan hasil uji pada tabel di atas, dapat diketahui bahwa nilai setiap 

variabel menujukkan AVE > 0,5, dengan rincian Brand   Engagement sebesar 0.551, 
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Consumer Involvement sebesar 0.570,  Purchase Intention sebesar  0.520, dan 
Trendlines sebesar 0.570. Maka dapat disimpulkan bahwa setiap variabel penelitian 
ini dapat dikatakan valid atau baik secara discriminant validity. 

b. Uji Reabilitas 
Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur konsistensi dan stabilitas pada 

suatu instrumen dalam pengukuran suatu variabel. Suatu variabel dikatan 
reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha atau composite reliability > 0,5 : 

Tabel 4.8 
Uji reliabilitas 

Variabel Cronbach's alpha 
Brand Engagement 0.589 
Consumer Involvement 0.629 
Purchase Intention 0.767 
Trendlines 0.751 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 
Berdasarkan hasil uji pada tabel di atas, dapat diketahui bahwa nilai setiap 

variabel menujukkan cronbach’s Alpha > 0,5, dengan rincian Brand  Engagement 
sebesar 0.589, Consumer Involvement sebesar 0.629,  Purchase Intention sebesar  
0.767, dan Trendlines sebesar 0.751. Dapat disimpulkan bahwa setiap variable 
penelitian ini reliabel, dan setiap variable memiliki nilai Cronbach’s alpha dan 
composite reliability >0.5 sehingga instrument dapat dikatakan reliabel. 

 
B. Uji Multikolinearitas 

“Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan 
adanya koreksi antar variabel independen” (Andari et al., 2022). Uji multikolineritas 
dapat dilihat dari nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF). Multikolineritas 
dapat nilai cut off yang menunjukan nilai tolerance > 0,1 atau sama dengan nilai VIF 
< 5. 

Tabel 4.9 
Variance Inflation Factor (VIF) 

  Brand Engagement Purchase 
Intention 

Brand Engagement   1.591 
Consumer 
Involvement 

1.361 1.467 

Purchase Intention     
Trendlines 1.361 1.663 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 
Berdasarkan hasil uji pada table diatas nilai korelasi antar variable menunjukkan 

VIF <5 dengan rincian variable Brand Engagment terhadap Purchase Intention 
sebesar 1.591, Consumer Involvement terhadap Brand Engagement sebesar 1.361, 
Consumer Involvement  terhadap Purchase Intention sebesar 1.467, Trendlines 
terhadap Brand Engagment sebesar 1.361, dan Trendlines terhadap Purchase 
Intention sebesar 1.663. Dapat disimpulkan bahwa model penelitian ini terbebas dari 
multikolineritas. 

 
2. Model Struktural (Inner Model) 

“Model struktural PLS menerangkan bahwa hubungan antara variabel laten 
atau konstruksi didasarkan pada sebuah teori substantif” (Natalia et al., 2024). 
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Gambar 4.2 Inner Model 

a. Nilai R – Square 
Nilai R-squared digunakan untuk mengukur pengaruh variabel laten 
ekstrinsik (independen) terhadap variabel laten intrinsik (tergantung). 
Semakin tinggi nilai R-Square maka semakin baik model prediksi dari model 
penelitian yang diajukan. Berdasarkan pengolahan data yang telah 
dilakukan dengan smart PLS 4.0 diperoleh nilai R-Square: 

Tabel 4.10 
Nilai R-Square 

 
 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 
a. Berdasarkan hasil uji table diatas nilai R Square digunakan untuk melihat 

besarnya pengaruh variable Trendlines terhadap Brand Engagement 
yaitu memiliki nilai sebesar 0.371 artinya 37,1% variable Brand Engagement 
dijelaskan oleh variable Trendlines sisanya 62,9% dijelaskan variable 
lainnya diluar model. 

b. Nilai R Square selanjutnya digunakan untuk melihat besarnya pengaruh 
variable Consumer Involvement terhadap Brand Engagement yaitu 
memiliki nilai sebesar 0.371 artinya 37,1% variable Brand Engagement 
dijelaskan oleh variable Consumer Involvement sisanya 62,9% dijelaskan 
variable lainnya diluar model. 

c. Nilai R Square selanjutnya digunakan untuk melihat besarnya pengaruh 
variable Trendlines terhadap Purchase Intention yaitu memiliki nilai 
sebesar 0.553 artinya 55,3% variable Purchase Intention dijelaskan oleh 
variable Trendlines sisanya 43,7% dijelaskan variable lainnya diluar model. 

d. Nilai R Square selanjutnya digunakan untuk melihat besarnya pengaruh 
variable Consumer Involvement terhadap Purchase Intention yaitu 
memiliki nilai sebesar 0.553 artinya 55,3% variable Purchase Intention 
dijelaskan oleh variable Consumer Involvement sisanya 43,7% dijelaskan 
variable lainnya diluar model. 
 

b. Nilai Q2  
“Penilaian goodness of fit diketahui dari perhitungan nilai Q-Square. Besaran 
nilai Q-Square memiliki nilai dengan rentang 0 < Q 2 < 1. Semakin tinggi nilai 
Q-Square maka model dapat dikatakan semakin baik”. 

  R-square Adjusted R-square 
Brand Engagement 0.371 0.364 
Purchase Intention 0.553 0.546 
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Tabel 4.11 

Nilai Q-Square 
  Q²prediksi RMSE MAE 
Brand Engagement 0.340 0.826 0.594 
Purchase Intention 0.469 0.751 0.529 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 
Pada table di atas, nilai Q2 Brand Engagement sebesar 0.340; Purchase 

Intention sebesar 0.469. Dapat disimpulkan bahwa model memiliki predictive 
relevan. 

 
c. Pengujian Hipotesis 

Uji hipotesis pada penelitian ini akan menguji pengaruh langsung dan 
pengaruh tidak langsung dari masing-masing variabel penelitian 
dikarenakan terdapat variabel independen, variabel dependen, dan 
variabel intervening. Pada penelitian ini uji hipotesis dilakukan dengan 
melihat nilai P-Values. “Suatu hipotesis dikatakan signifikan apabila memiliki 
nilai P-Values < 0,05 dan sebaliknya apabila nilai P-Values > 0,05 maka 
hipotesis tersebut tidak signifikan”. Hasil pengujian hipotesis pada program 
SmartPLS 4 dapat dilihat melalui tabel path coefficient dengan teknik 
bootstrapping. 
1. Path Coeficient (Direct Effect) 

 Koefisien jalur (path coeficient) merupakan besarnya hubungan atau 
pengaruh antar konstruk. Pengujian hipotesis pada penelitian ini dapat 
dilihat pada t statistics atau p values (critical ratio) dan nilai original 
sample yang diperoleh dari proses bootstrapping. Nilai p value < 0.05 
menunjukkan ada pengaruh langsung maupun tidak langsung 
sedangkan nilai p value > 0.05 menunjukkan tidak ada pengaruh 
langsung maupun tidak langsung. kriteria pengaruh hubungan variabel 
dinyatakan diterima jika nilai T- statistic lebih besar dari pada T-table. Nilai 
signifikasi yang digunakan (two-tailed) t-statistic 1.65 (significance level = 
10%), 1.96 (significance level = 5%), dan 2.58 (significance level = 1%). Nilai 
t-statistic > 1.65, t-statistic > 1.96, atau t-statistic > 2.58 menunjukkan 
signifikansi dari pengaruh hubungan variabel (sesuai dengan 
significance level masing-masing). Pada penelitian ini nilai signifikasi yang 
digunakan adalah t-statistic 1.96 (significant level = 5%). 
 “Untuk menentukan arah hubungan dalam hipotesis, digunakan nilai 
original sample. Jika nilai original sample bersifat positif, maka arah 
hubungan hipotesis dianggap positif. Sebaliknya, jika nilai original sample 
negatif, maka arah hubungan hipotesis tersebut dianggap negatif”. 
(Putri et al., 2024). 

Tabel 4.12 
Path Coefisien (Direct Effect) 

  Sampel 
asli  

T statistik  P 
values 

Keterangan  

Trendlines -> 
Purchase 
Intention 

0.335 4.475 0.000 Positif 
Signifikan 

Consumer 
0.254 3.612 0.000 Positif 

Signifikan 
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Involvement -
> Purchase 

Intention 

Trendlines -> 
Brand 

Engagement 

0.435 5.989 0.000 Positif 
Signifikan 

Consumer 
Involvement -

> Brand 
Engagement 

0.257 3.213 0.001 Positif 
Signifikan 

Brand 
Engagement 
-> Purchase 

Intention 

0.309 4.084 0.000 Positif 
Signifikan 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 
a. Berdasarkan hasil uji pada table diatas, nilai original sample dan p-

values menunjukkan pengaruh langsung (direct effect) antar variable. 
Hasil analisis direct effect Trendlines terhadap Purchase Intention 
menunjukkan nilai original sample sebesar 0.335 dan p-values <0.05 
yang dinyatakan positif signifikan, maka H1; Trendlines berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 

b. Hasil analisis direct effect Consume Involvement terhadap Purchase 
Intention menunjukkan nilai original sample sebesar 0.254 dan p-values 
<0.05 yang dinyatakan positif signifikan, maka H2; Consume 
Involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 
Intention. 

c. Hasil analisis direct effect Trendlines terhadap Brand Engagement 
menunjukkan nilai original sample sebesar 0.435 dan p-values >0.05 
yang dinyatakan positif signifikan, maka H3; Trendlines berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Brand Engagement. 

d. Hasil analisis direct effect Consumer Involvement terhadap Brand 
Engagement menunjukkan nilai original sample sebesar 0.257 dan p-
values <0.05 yang dinyatakan positif signifikan maka H4; Consumer 
Involvement berpenaruh positif dan signifikan terhadap Brand 
Engagement. 

e. Hasil analisis direct effect Brand Engagement terhadap Purchase 
Intention menunjukkan nilai original sample sebesar 0.309 dan p-values 
<0.05 yang dinyatakan positif signifikan, maka H5; Brand Engagement 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 
 

2. Specific Indirect Effect 
 Analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh 
tidak langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap 
variabel yang dipengaruhi yang dimediasi oleh suatu variabel 
intervening (variabel mediator). Jika nilai P-Values < 0,05 maka signifikan. 
Artinya variabel mediator, memediasi pengaruh suatu variabel eksogen 
terhadap suatu variabel endogen, dengan kata lain pengaruhnya 
adalah tidak langsung. Jika nilai P-Value > 0,05 maka tidak signifikan. 
Artinya variabel mediator tidak memediasi pengaruh suatu variabel 
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eksogen terhadap suatu variabel endogen. Dengan kata lain 
pengaruhnya adalah langsung. 

Tabel 4.13 
Specific Indirect Effect 

Indirect 
Effect  

Sampe
l asli  

T statistik  P values keteranga
n 

Trendines -> 
Brand 
Engagement-
> Purchase 
Intention 

0.135 3.496 0.000 Positif 
Signifikan 

Consumer 
Involvement-
> Brand 
Engagement 
-> Purchase 
Intention 

0.080 2.565 0.010 Positif 
Signifikan 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 
a. Hipotesis ke enam menguji apakah brand engagement memediasi 

hubungan antara trendlines terhadap purchase intention. 
Berdasarkan analisis di atas menunjukkan bahwa nilai t-statistic 
sebesar 3.496 yang artinya >1.96 dengan nilai p-value sebesar 0.000 
yang artinya <0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa Trendlines 
terhadap Purchase Intention bisa di mediasi oleh brand engagement 
secara persial.  

b. Hipotesis ke tujuh menguji apakah brand engagement memediasi 
hubungan antara consumer involvement terhadap purchase intention.  
Berdasarkan analisis di atas menunjukkan bahwa nilai t-statistic 
sebesar 2.565 yang artinya >1.96 dengan nilai p-value sebesar 0.010 
yang artinya <0.05.  Maka dapat disimpulkan bahwa Consumer 
Involvement terhadap Purchase Intention bisa dimediasi oleh Brand 
Engagement secara persial. 
 

Berdasarkan analisis diatas, beberapa interpretasi yang dapat dijelaskan sebagai 
berikut: 

1. Pengaruh trendlines terhadap purchase intention 
 Trendlines merupakan kombinasi dari pesan secara fisik yang telah 
direncanakan, trendlines dapat digambarkan sebagai perupahan terhadap 
perencanaan lingkungan pembelian yang menghasilkan efek emosional khusus 
yang dapt menyebabkan konsumen melakukan tindakan pembelian, trendlines 
memiliki elemen-elemen yang semuanya berpengaruh terhadap tren yang ingin 
diciptakan, trendlines dapat menciptakan rasa ingin membeli kembali terhadap 
produk yang pernah dicoba. Purchase intention adalah keinginan atau niat untuk 
melakukan pembelian suatu produk. 
 “Beberapa penelitian menunjukkan bahwa trendlines berpengaruh positif 
terhadap niat beli konsumen” (Folia & Yulianti, 2023). “Konsumen lebih tertarik 
membeli produk yang sesuai dengan tren terkini, karena dianggap modis dan selaras 
dengan gaya hidup mereka” (Wardani & Susanto, 2020). “Trendlines juga dapat 
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk atau merek, sehingga 
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meningkatkan minat beli” (Widodo, 2023). 
 Hasil statistik menunjukan bahwa Trendlines berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Purchase intention ditunjukan dengan nilai t statistcs sebesar 4.475 dimana 
hasil tersebut lebih besar dari t table =1.96 dengan pengaruh (original sampel) 0.335 
dan P Values sebesar 0.000 dimana lebih kecil dari 0.05.  “Trendlines berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap purchase intention berarti bahwa semakin kuat atau 
menarik tren yang ditampilkan oleh trendlines, semakin besar kemungkinan 
konsumen untuk berniat melakukan pembelian. Secara spesifik, pengaruh positif 
menunjukkan bahwa hubungan antara trendlines dan purchase intention adalah 
searah, ketika trendlines menunjukkan tren yang baik atau meningkat, konsumen 
cenderung lebih tertarik untuk membeli produk atau layanan tersebut”. 
 

2. Pengaruh consumer involvement terhadap purchase intention   
 Consumer involvement adalah tingkat keterlibatan emosional, kognitif, dan 
waktu yang diinvestasikan oleh konsumen dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian. Purchase intention adalah keinginan atau nia untuk melakukan 
pembelian suatu produk. Keterlibatan yang tinggi, baik kognitif maupun emosional, 
membuat konsumen lebih cenderung untuk membeli produk tersebut karena mereka 
merasa lebih yakin, terinformasi, dan terhubung dengan merek.  
 Hasil statistik menunjukan bahwa Consumer Involvement berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Purchase intention ditunjukan dengan nilai t statistcs sebesar 
3.612 dimana hasil tersebut lebih besar dari t table =1.96 dengan pengaruh (original 
sampel) 0.245 dan P Values sebesar 0.000 dimana lebih kecil dari 0.05.  Maka dari itu 
dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua diterima. 
 “Consumer involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase intention berarti bahwa semakin tinggi tingkat keterlibatan konsumen 
terhadap produk atau layanan, semakin besar kemungkinan mereka untuk memiliki 
niat membeli. Consumer involvement mengacu pada sejauh mana konsumen 
merasa tertarik, peduli, atau terhubung dengan produk yang ditawarkan. Pengaruh 
positif menunjukkan bahwa semakin tinggi keterlibatan konsumen, semakin kuat niat 
mereka untuk membeli produk tersebut. Selain itu, pengaruh yang signifikan berarti 
hubungan tersebut nyata dan dapat diandalkan dalam mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen”. 
   

3. Pengaruh trendlines terhadap brand engagement   
 Brand engagement adalah sejauh mana konsumen merasa terhubung dan 
terlibat dengan merek secara emosional, kognitif, dan perilaku. Ini mencakup 
interaksi yang dilakukan konsumen dengan merek, seperti membagikan konten 
merek di media sosial, memberi komentar, atau bahkan merasa loyal terhadap 
produk atau layanan yang ditawarkan. Trendlines sering kali menciptakan saluran 
komunikasi baru antara merek dan konsumen. Sebagai contoh, ketika media sosial 
atau influencer marketing menjadi tren, banyak merek mulai berkolaborasi dengan 
influencer untuk memperkenalkan produk mereka. 
 “Trendlines mempengaruhi brand engagement, yaitu interaksi emosional 
antara konsumen dan merek” (Sahoo et al., 2018). Ketika suatu merek sesuai dengan 
tren terkini, konsumen cenderung lebih terlibat. Penelitian (Sari & Widodo, 2024) “di 
industri fashion menunjukkan bahwa trendlines berpengaruh positif terhadap brand 
engagement, dengan konsumen lebih aktif berinteraksi dengan merek yang 
mengikuti tren”. Studi oleh (Sevira & Widodo, 2023)”di pasar barang mewah juga 
menemukan pengaruh signifikan trendlines terhadap brand engagement, di mana 
konsumen lebih terlibat dengan merek yang dianggap sesuai dengan gaya hidup 
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terkini mereka”. 
 Hasil statisik menunjukan bahwa Trendlines berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Brand Engagement ditunjukan dengan nilai t statistcs sebesar 5.989 dimana 
hasil tersebut lebih besar dari t table =1.96 dengan pengaruh (original sampel) 0.435 
dan P Values sebesar 0.000 dimana lebih kecil dari 0.05.  Maka dari itu dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis ketiga diterima. 
 “Trendlines berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand engagement 
berarti bahwa semakin kuat atau menarik tren yang terlihat melalui trendlines, 
semakin tinggi tingkat keterlibatan konsumen dengan merek tersebut. Brand 
engagement mengacu pada sejauh mana konsumen terlibat secara emosional dan 
interaktif dengan merek. Pengaruh positif menunjukkan bahwa tren yang baik atau 
terus meningkat dapat mendorong konsumen untuk lebih terlibat dengan merek. 
Selain itu, pengaruh yang signifikan berarti hubungan antara trendlines dan brand 
engagement bukan kebetulan, melainkan memiliki dampak yang kuat dalam 
meningkatkan interaksi dan keterlibatan konsumen dengan merek”. 
 

4. Pengaruh consumer involvement terhadap brand engagement  
 “Consumer involvement merujuk pada sejauh mana suatu produk, jasa, atau 
situasi pembelian relevan bagi konsumen secara pribadi” (Nursanti et al., 2023), 
sementara brand engagement mengacu pada tingkat interaksi emosional yang 
dibangun konsumen dengan merek berdasarkan pengalaman mereka (Acropora, 
2022). Konsumen dengan keterlibatan tinggi cenderung lebih peduli dan termotivasi 
untuk berinteraksi dengan merek yang terkait. 
 Sebuah studi oleh (Putranti et al., 2023) “menemukan bahwa keterlibatan 
konsumen memediasi hubungan antara persepsi nilai dan sikap merek dengan brand 
engagement, terutama pada produk teknologi”. Penelitian oleh (Ndhlovu & Maree, 
2023) juga menunjukkan “pengaruh positif keterlibatan konsumen terhadap brand 
engagement dalam industri olahraga, di mana konsumen yang terlibat lebih 
mendalam memiliki tingkat brand engagement yang lebih tinggi”. 
 Hasil statistik menunjukkan bahwa Consumer Involvement berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Brand Engagement ditunjukan dengan nilai t statistcs sebesar 
3.213 dimana hasil tersebut lebih besar dari t table =1.96 dengan pengaruh (original 
sampel) 0.257 dan P Values sebesar 0.001 dimana lebih kecil dari 0.05.  Maka dari itu 
dapat disimpulkan bahwa hipotesis keempat diterima. 
 “Consumer involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
engagement berarti bahwa semakin tinggi tingkat keterlibatan konsumen terhadap 
suatu produk atau merek, semakin besar pula kemungkinan mereka untuk terlibat 
secara aktif dengan merek tersebut. Consumer involvement mencerminkan sejauh 
mana konsumen merasa tertarik dan peduli terhadap merek, sementara brand 
engagement merujuk pada tingkat interaksi dan keterlibatan emosional konsumen 
dengan merek. Pengaruh positif berarti bahwa semakin tinggi keterlibatan konsumen, 
semakin kuat pula hubungan mereka dengan merek, dan pengaruh yang signifikan 
menunjukkan bahwa hubungan ini tidak terjadi secara kebetulan, melainkan memiliki 
dampak yang nyata dalam meningkatkan brand engagement”. 
  

5. Pengaruh brand engagement terhadap terhadap purchase intention   
 Brand engagement adalah tingkat keterlibatan konsumen dengan merek 
yang mencakup interaksi emosional, kognitif, dan perilaku mereka terhadap produk 
atau layanan yang ditawarkan oleh merek tersebut. Purchase intention (niat 
pembelian) merujuk pada sejauh mana konsumen berniat untuk membeli produk 
atau layanan dalam waktu dekat. 
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 Penelitian oleh Verma, (2021), menunjukkan bahwa “konsumen yang terlibat 
dengan merek memiliki niat beli yang lebih kuat dan lebih cenderung 
merekomendasikan merek tersebut”. Studi oleh Alicia et al., (2020), juga 
mengungkapkan bahwa “brand engagement penting dalam mendorong niat beli 
di industri ritel, di mana konsumen yang berinteraksi dengan merek di media sosial 
atau berpartisipasi dalam program loyalitas memiliki niat beli yang lebih tinggi”. 
 Hasil statistik menunjukan bahwa Brand Engagement berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Purchase intention ditunjukan dengan nilai t statistcs sebesar 4.084 
dimana hasil tersebut lebih besar dari t table =1.96 dengan pengaruh (original sampel) 
0.309 dan P Values sebesar 0.000 dimana lebih kecil dari 0.05.  Maka dari itu dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis kelima diterima. 
 “Brand engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 
intention berarti bahwa semakin tinggi keterlibatan konsumen dengan merek 
(misalnya, melalui interaksi, perasaan positif terhadap merek, atau loyalitas), semakin 
besar kemungkinan mereka untuk berniat melakukan pembelian produk atau 
layanan dari merek tersebut. Pengaruh yang signifikan menunjukkan bahwa 
hubungan ini bukan kebetulan, melainkan suatu pola yang dapat diandalkan. Jadi, 
jika merek berhasil meningkatkan keterlibatan konsumen, hal ini cenderung akan 
meningkatkan niat mereka untuk membeli produk atau layanan dari merek tersebut”. 
  

6. Pengaruh trendlines terhadap purchase intention dengan pada brand 
engagement sebagai variabel mediasi  

 Trendlines dalam konteks pemasaran dan perilaku konsumen merujuk pada 
garis tren atau pola yang menunjukkan pergerakan atau perubahan preferensi 
konsumen terhadap suatu brand atau produk dari waktu ke waktu. Purchase 
intention adalah niat atau keinginan konsumen untuk membeli suatu produk atau 
layanan. 
 Hasil statistik menunjukan bahwa Brand Engagement berpengaruh positif dan 
memediasi Trendlines dengan Purchase Intention ditunjukan dengan nilai t statistcs 
sebesar 3.496 dimana hasil tersebut lebih besar dari t table =1.96 dengan pengaruh 
(original sampel) 0.135 dan P Values sebesar 0.000 dimana lebih kecil dari 0.05.  Maka 
dari itu dapat disimpulkan bahwa hipotesis keenam diterima. Penelitian oleh (Peña-
García et al., 2020) juga menemukan bahwa “brand engagement memediasi 
hubungan antara trendlines dan consumer involvement dengan purchase intention 
dalam konteks fashion berkelanjutan”. 
 “Brand engagement yang berpengaruh positif menunjukkan bahwa semakin 
tinggi tingkat keterlibatan konsumen dengan merek, semakin besar kemungkinan 
mereka memiliki niat untuk membeli produk atau layanan tersebut. Dalam konteks ini, 
brand engagement bertindak sebagai variabel yang memediasi hubungan antara 
trendlines (misalnya tren pasar atau perilaku konsumen) dan niat pembelian 
(purchase intention). Artinya, trendlines dapat mempengaruhi tingkat keterlibatan 
konsumen dengan merek, yang kemudian meningkatkan niat mereka untuk 
melakukan pembelian. Jadi, brand engagement menjadi penghubung yang 
memperkuat pengaruh trendlines terhadap purchase intention”. 
 

7. Pengaruh consumer involvement terhadap purchase intention dengan pada 
brand engagement sebagai variabel mediasi  

 Consumer involvement merujuk pada tingkat sejauh mana konsumen merasa 
terlibat atau peduli terhadap suatu produk atau merek. Purchase intention adalah 
niat atau keinginan konsumen untuk membeli produk atau layanan. Ini merupakan 
langkah penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 
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Penelitian oleh (Peña-García et al., 2020), menunjukkan bahwa consumer 
involvement mempengaruhi brand engagement dalam konteks fashion 
berkelanjutan, yang kemudian memediasi hubungan tersebut dengan purchase 
intention. Hasil statistik menunjukan bahwa Brand Engagement berpengaruh positif 
dan memediasi Consumer Involvement dengan Purchase Intention ditunjukan 
dengan nilai t statistcs sebesar 2.565 dimana hasil tersebut lebih besar dari t table 
=1.96 dengan pengaruh (original sampel) 0.080 dan P Values sebesar 0.010 dimana 
lebih kecil dari 0.05.  Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketujuh diterima. 
 “Brand Engagement berpengaruh positif dan memediasi hubungan antara 
Consumer Involvement dengan Purchase Intention berarti bahwa keterlibatan 
konsumen dengan merek (Brand Engagement) memiliki peran penting dalam 
memperkuat hubungan antara sejauh mana konsumen terlibat dengan produk atau 
merek (Consumer Involvement) dan niat mereka untuk membeli produk tersebut 
(Purchase Intention). Dengan kata lain, semakin tinggi keterlibatan konsumen 
dengan merek, semakin besar kemungkinan mereka untuk memiliki niat membeli 
produk. Brand Engagement bertindak sebagai penghubung yang meningkatkan 
kekuatan pengaruh Consumer Involvement terhadap Purchase Intention, karena 
interaksi yang lebih mendalam dengan merek dapat mendorong minat beli yang 
lebih kuat”. 
  

SIMPULAN 

Berdasarkan penelitian yang telah diuraikan, hasil penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui pengaruh Trendlines dan Consumer Involvement pada Brand 
Engagement sebagai variabel mediasi terhadap Purchase Intention produk Skintific. 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan dalam penelitian 
ini, maka peneliti mengambil kesimpulan sebagai berikut : 

1. Trendlines berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 
Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama diterima. 

2. Consumer Involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 
Intention. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa hipotesis ke dua diterima. 

3. Trendlines berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Engagement. 
Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa hipotesis ke tiga diterima. 

4. Consumer Involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 
Engagement. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa hipotesis ke empat 
diterima. 

5. Brand Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 
Intentiont. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa hipotesis ke lima diterima. 

6. Brand Engagement memediasi pengaruh Trendlines terhadap Purchase 
Intention. Maka dari itu dapat disimpulkan hipotesis ke-enam diterima. 

7. Brand Engagement memediasi pengaruh Consumer Involvement terhadap 
Purchase Intention. Maka dari itu dapat disimpulkan hipotesis ke-tujuh diterima. 
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