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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan mendeskripsikan pengaruh storytelling 

marketing dan brand trust terhadap keputusan pembelian produk 

kecantikan dengan brand awareness sebagai variable moderasi dalam 

perspektif etika bisnis islam, studi pada Mahasiswi UIN Raden Intan 

Lampung. Permasalahan yang dikaji dalam penelitian skripsi ini 

adalah, apakah terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

storytelling marketing dan brand trust terhadap keputusan pembelian 

produk kecantikan pada Mahasiswi UIN Raden Intan Lampung 

dengan brand awareness sebagai variabel moderasi dalam perspektif 

etika bisnis islam. Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

teori perilaku konsumen. 

Penelitian ini menggunakan metode pendekatan secara kuantitatif.  

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dengan 

cara menyebarkan kuesioner secara online melalui google form 

kepada Mahasiswi UIN Raden Intan Lampung yang menggunakan 

produk kecantikan.  Populasi dalam penelitian ini tidak diketahui 

jumlah pastinya dan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

berjumlah 96 responden yang ditentukan menggunakan rumus 

lemeshow, diambil dengan cara nonprobabilty sampling dengan teknik 

random sampling.  Pengolahan data dilakukan dengan bantuan 

software smartPLS 3. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel storytelling 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk kecantikan pada Mahasiswi UIN Raden Intan 

Lampung, brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk kecantikan pada Mahasiswi UIN Raden 

Intan Lampung, brand awareness memperkuat hubungan antara 

storytelling marketing terhadap keputusan pembelian, dan brand 

awareness memperlemah hubungan antara brand trust terhadap 

keputusan pembelian.  

 

Kata Kunci: Storytelling Marketing, Brand Trust, Keputusan 

Pembelian, dan Moderasi Brand Awareness  
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ABSTRACT 

 

This study aims to describe the effect of storytelling marketing and 

brand trust on purchasing decisions for beauty products with brand 

awareness as a moderating variable in the perspective of Islamic 

business ethics, a study on female students of UIN Raden Intan 

Lampung. The problem studied in this thesis research is whether there 

is a positive and significant influence between storytelling marketing 

and brand trust on the decision to purchase beauty products in UIN 

Raden Intan Lampung students with brand awareness as a moderating 

variable in the perspective of Islamic business ethics. The theory used 

in this research is the theory of consumer behavior. 

This study uses a quantitative approach method. The data used in 

this study is primary data by distributing questionnaires online via 

Google form to UIN Raden Intan Lampung students who use beauty 

products. The exact number of population in this study is not known 

and the sample used in this study is 96 respondents who were 

determined using the Lemeshow formula, taken by non-probability 

sampling with random sampling technique. Data processing is done 

with the help of smartPLS 3 software. 

The results of this study indicate that the variable storytelling 

marketing has a positive and significant effect on the decision to 

purchase beauty products for female students of UIN Raden Intan 

Lampung, brand trust has a positive and significant effect on the 

decision to purchase beauty products for female students of UIN 

Raden Intan Lampung, brand awareness strengthens the relationship 

between storytelling marketing and purchasing decisions, and brand 

awareness weakens the relationship between brand trust and 

purchasing decisions. 

 

Keywords: Storytelling Marketing, Brand Trust, Purchase 

Decision, and Moderation of Brand Awareness 
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MOTTO 

 

                          

                        

       

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 

harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan 

perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. 

Dan janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah 

Maha Penyayang kepadamu.” (QS. An-Nisa:29) 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

A. Penegasan Judul 

Pada kerangka awal guna mendapatkan gambaran yang jelas 

dan memudahkan dalam memahami proposal skripsi ini, maka 

perlu adanya ulasan terhadap penegasan arti dan maksud dari 

beberapa istilah yang terikat dengan judul ini. Berdasarkan 

penegasan tersebut diharapkan tidak akan terjadi kesalahpahaman 

terhadap pemaknaan judul dari beberapa istilah yang digunakan.  

Adapun judul dari proposal skripsi ini adalah “Pengaruh 

Storytelling Marketing dan Brand Trust Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Kecantikan dengan Brand Awareness 

sebagai Variabel Moderasi”.  Maka terlebih dahulu perlu 

dijelaskan istilah-istilah penting yang terkandung dalam judul 

tersebut: 

1. Pengaruh 

Pengaruh merupakan suatu energi atau gairah yang muncul dari 

sesuatu, seperti manusia, benda yang turut membentuk watak, 

kepercayaan, atau perbuatan seseorang, pengaruh juga dapat 

diartikan sebagai symbiosis mutualisme antara apa yang 

mempengaruhi dan apa yang dipengaruhi.
1
 

 

2. Storytelling Marketing 

Storytelling merupakan cara seseorang dalam menyampaikan 

suatu cerita baik melalui kata-kata, suara, dan gambar.
2
, 

sedangkan marketing merupakan cara suatu institusi atau 

perusahaan dalam mengkomunikasikan suatu produk untuk 

memperoleh keuntungan dari penjualan produk tersebut.
3
 Maka 

dari itu dapat disimpulkan bahwa storytelling marketing 

                                                                   
1 Suharno dan Retnoningsih, Kamus Besar Bahasa Indonesia, (Semarang: 

Widya Karya, 2006), h. 243. 
2 Christin, Maylanny, dkk,. 2021. Transmedia Storytelling. Syiah Kuala 

University Press. Aceh. 
3 Kotler, P. 2012. Manajemen Pemasaran Jilid I. Molan. Jakarta 
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(Pemasaran dengan bercerita) merupakan proses bagi suatu 

institusi atau perusahaan dalam mengkomunikasikan suatu 

produk dengan cara bercerita mengenaikelebihan produk dan 

memperoleh keuntungan dari penjualan produk tersebut.  

 

3. Brand Trust 

Brand Trust merupakan kepercayaan merk yang memiliki peran 

penting dalam membangun kesetiaan pelanggan akibat dari 

kualitas produk yang ditawarkan sehingga berpengaruh 

terhadap keuntungan suatu instansi atau perusahaan.
4
 

 

4. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan keadaan konsumen yang 

dihadapkan dengan dua pilihan dalam memilih produk karena 

kualitas produk, kebiasaan konsumen, dan loyalitas konsumen 

terhadap suatu produk.
5
  

 

5. Produk Kecantikan 

Produk kecantikan merupakan produk yang digunakan oleh 

wanita untuk memperindah kulit maupun untuk menunjang 

gaya hidup supaya dapat memberikan daya tarik.
6
 

 

6. Brand Awareness 

Brand awareness merupakan kecakapan konsumen dalam 

mengingat kembali suatu merk produk pengaruh dari promosi 

yang dilakukan oleh suatu instansi atau perusahaan.
7
 

 

 

                                                                   
4 Shihab, M, S., dan Sukendar, A. 2009. Pengaruh Brand Trust dan Brand 

Equity Terhadap Loyalitas Konsumen Studi Kasus Produk Tes Widal Merek. Jurnal 

Muchsin Saggaff Shihab dan Ananto Sukendar. 
5 Schiffman, Leon dan Leslie Lazar Kanuk. 2008. Perilaku Konsumen. PT. 

Indeks. Jakarta 
6 Clara Novita. 2016. Produk Kecantikan. Universitas Gajah Mada. 

Yogyakarta. 
7 Suciningtyas, W. 2012. Pengaruh Brand Awareness, Brand Image, Dan 

Media Communication Terhadap Keputusan Pembelian. Management Analysis 

Journal, 1 (1), 2-8 
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7. Variabel Moderasi 

Variabel moderasi merupakan variabel yang memperkuat atau 

memperlemah hubungan langsung antara variabel independen 

dan variabel dependen.
8
 

 

B. Latar Belakang  

Kecantikan merupakan sesuatu yang identik dengan wanita, 

yang mana cantik itu sendiri diartikan sebagai suatu keindahan dan 

memiliki daya tarik. Menjadi wanita yang cantik merupakan 

impian para wanita, sehingga kepedulian untuk merawat diri dan 

menjaga penampilan masih sangatlah tinggi dikalangan wanita 

hingga saat ini, hal tersebut dibuktikan dengan banyaknya produk-

produk kecantikan yang bermunculan seperti skin care, body care, 

dan juga make up yang dapat membantu para wanita dalam 

mewujudkan impiannya untuk menjadi Perempuan yang cantik.
9
 

Seiring berjalannya waktu, produk kecantikan menjadi sebuah 

kebutuhan primer bagi beberapa kaum wanita, selain itu juga 

produk kecantikan menjadi produk dasar yang dapat memenuhi 

kebutuhan akan kecantikan pada wanita. Namun, jika tidak selektif 

dalam menentukan produk kecantikan yang sesuai dengan 

kebutuhan kulit, maka akan berdampak negatif karena produk 

kecantikan mengandung bahan-bahan kimia yang juga dapat 

merusak kulit.
10

 

Besarnya kesadaran wanita terhadap kecantikan memberikan 

pengaruh terhadap laju perkembangan usaha kecantikan di 

Indonesia. Perkembangan industri kecantikan yang meliputi bidang 

industri farmasi, kimia, dan obat tradisional di Indonesia mencapai 

9.61% pada tahun 2021. Jumlah perusahaan yang bergerak dalam 

                                                                   
8 Ulfa R., dan Asyik N. F. Pengaruh Kinerja Keuangan Terhadap Nilai 

Perusahaan Dengan Good Corporate Governance Sebagai Variabel Moderasi. Jurnal 

Ilmu dan Riset Akuntansi Vol. 7, No. 10. 
9 Dewi Ade N. K., dan Herman I. H. 2021. Analisis Implementasi Visual 

Storytelling Marketing Dan Brand Trust Serta Pengaruh Terhadap Minat Beli 

Kosmetik Wardah Pada Mahasiswa Di Purwakarta. Jurnal Ekonomi dan Bisnis, Vol. 

8 No. 2, hal 108-116. 
10 Syam Alifiyah N. D. M., dan Wijaksana T. I. 2022. Pengaruh Brand Image 

Terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening. e-Proceeding of Management: 

Vol.9, No.4. hal 2124 
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bidung industri kecantikan juga mengalami kenaikan mencapai 

20.6%. Terhitung dari tahun 2021 hingga juli 2022 jumlah industri 

kecantikan meningkat dari 819 menjadi 913 yang didominasi oleh 

sektor UMKM sebesar 83%.
11

 Perkembangan yang cukup pesat 

tersebut tentunya merupakan pengaruh dari permintaan pasar yang 

cukup besar dan juga kesadaran masyarakat khususnya kaum 

wanita dewasa bahkan generasi milenial terhadap produk 

perawatan diri sebagai kebutuhan utama, selain itu perkembangan 

teknologi informasi dan komunikasi yang begitu canggih 

membantu masyarakat dalam mengakses informasi terkait produk 

perawatan diri dan juga melakukan pembelian produk perawatan 

diri menjadi begitu mudah karena bisa dilakukan secara online. 

 Berdasarkan laporan Statista, pendapatan di pasar kecantikan 

& perawatan diri mencapai US$7,23 miliar atau Rp111,83 triliun 

(dengan kurs 1 dollar sebesar Rp15,467.5) pada tahun 2022. Pasar 

diperkirakan akan tumbuh setiap tahun sebesar 5,81% (CAGR atau 

tingkat pertumbuhan per tahun dari 2022-2027).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                   
11 Badan Pusat Statistik. (2021). Ekonomi Indonesia Triwulan I 2020 Tumbuh 

2.97 Persen. Jakarta: Badan Pusat Statistik. URL: 

https://www.bps.go.id/pressrelease/2020/0 5/05/1736/ekonomi-indonesia-triwulan-

i2020-tumbuh-2-97-persen.html 
13 https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/12/05/makin-meroket-

pendapatan-produk-kecantikan-dan-perawatan-diri-di-ri-capai-rp11183-triliun-pada-

2022 

Gambar 1.1 

Perkiraan Pendapatan Produk Kecantikan di Indonesia 

(2014-2027)
13 

https://databoks.katadata.co.id/tags/produk-perawatan-kulit
https://databoks.katadata.co.id/tags/produk-perawatan-kulit
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Berdasarkan hasil survei Katadata Insight Center (KIC) dan 

Sirclo pada 2021, ada pergeseran kategori produk yang paling 

digemari konsumen saat berbelanja daring (online). Jumlah 

transaksi produk kesehatan dan kecantikan meningkat menjadi 

40,1% saat pandemi Covid-19. Nilai itu naik dibandingkan pada 

2019 yang hanya sebesar 29,1%.   

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi tentunya 

mempermudah para pelaku usaha kecantikan dalam melakukan 

pemasaran produknya. Teknologi internet yang digunakan dalam 

kegiatan bisnis telah mampu meningkatkan jangkauan pemasaran, 

kecepatan dalam kegiatan transaksi dan pengiriman barang. 

Pesatnya perkembangan teknologi internet berpengaruh pada 

sistem transaksi dalam bisnis yang semula didominasi dengan 

transaksi off-line kini beralih menjadi transaksi online. Hal ini 

memberikan peluang yang besar bagi suatu bisnis untuk 

menjangkau konsumen secara luas dan dalam waktu yang 

singkat.
12

 Namun, dengan adanya kemajuan teknologi komunikasi 

dan informasi yang mempermudah proses pemasaran 

mengakibatkan persaingan yang begitu ketat antar pelaku usaha 

industri kecantikan. Oleh karena itu, para pelaku usaha yang 

bergerak dalam industri kecantikan harus memiliki dan memilih 

strategi yang tepat untuk bisa dapat mendapatkan tempat yang kuat 

di masyarakat, sehingga produknya menjadi brand atau merk yang 

diperhitungkan.
13

 

Dalam islam, pemasaran adalah bentuk muamalah yang 

dibenarkan, selama seluruh proses transaksinya terpelihara dari 

hal-hal terlarang oleh ketentuan syariah. Syariah marketing adalah 

sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses 

penciptaan, penawaran dan perubahan value dari suatu inisiator 

kepada stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan prosesnya 

sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah (bisnis) dalam 

                                                                   
12 Kussudyarsana, L. J. 2020. Pengaruh Media Sosial Online dan Media 

Promosi Offline Terhadap Pemilihan Merek Produk Skincare dan Klinik Kecantikan. 

Jurnal Ekonomi Manajemen Sumber Daya. Vol. 22, No. 1 
13 Fauzia dan Manggaga I. P. 2022. Komunikasi Pemasaran Untuk Produk 

Kecantikan Halal Pada Azqiara Klinik Cantik Muslimah Di Kota Makasar. Jurnal 

Ilmu Komunikasi. Vol. 9 No. 1, Hal: 65-76 

https://databoks.katadata.co.id/tags/belanja-online
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Islam.
14

 Al-Qur’an memberikan perhatian khusus terhadap bisnis 

terlihat dalam al-Qur’an dengan tidak mengolongakan bisnis 

sebagai cara memperoleh harta secara batil. Bahkan ditegaskan 

dalam al-Qur’an sebagai kegiatan yang halal atau legal. Seperti 

dalam ayat:  

                          

                     

         

 “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak 

benar), kecuali dalam perdagangan yang berlaku atas dasar 

suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 

membunuh dirimu. Sungguh Allah maha penyayang 

kepadamu”. (QS. An-Nisa Ayat 29). 

 

Salah satu strategi pemasaran yang dapat diterapkan oleh para 

pelaku usaha dalam menarik minat masyarakat untuk membeli 

produk kecantikan adalah dengan storytelling marketing. Cerita 

dan storytelling adalah dua sisi kompetensi yang penting dalam 

melakukan komunikasi bisnis. Storytelling membuat relasi dan 

hubungan antara pelaku usaha dengan konsumen akan semakin 

dekat. Cerita adalah salah satu cara yang paling efektif dalam 

mendorong individu untuk melakukan sebuah keputusan, karena 

dapat menyatukan ide dan emosi yang dimunculkan ke pendengar 

atau pembaca.
15

 Cerita dan storytelling dapat memberikan 

pendekatan yang sifatnya lebih personal, baik sebagai pengingat 

maupun dorongan untuk membangkitkan energi dan emosi. Dalam 

perspektif bisnis dan inovasi sosial yang erat kaitannya dengan 

hubungan dan interaksi individu, storytelling berperan penting 

dalam membantu meletakkan setiap pengalaman menjadi satu 

kesatuan memori.  Seperti halnya ide dan emosi, memori dapat 

mendorong individu untuk melakukan sebuah keputusan 

                                                                   
14 Kertajaya and Sula. 2008. Syariah Marketing. PT Mizan Pustaka. Bandung 
15 Fryer, B. 2003. Storytelling That Moves People. Harvard Business Review 
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pembelian. Melalui perspektif pengambilan keputusan, cerita 

berperan sebagai touchpoint. Hal ini akan dapat meningkatkan 

tingkat familiarity terhadap suatu usaha.
16

 

Selain storytelling marketing, faktor yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian seseorang adalah rasa percaya yang dimiliki 

oleh konsumen terhadap suatu produk atau biasa disebut dengan 

brand trust.  Brand trust adalah rasa aman yang dimiliki oleh 

seorang konsumen melalui interaksinya dengan merek yang 

didasarkan pada persepsi konsumen bahwa merek tersebut dapat 

dipercaya dan bertanggung jawab untuk kepentingan dan 

kesejahteraan konsumen.
17

 Kepercayaan konsumen pada merk 

(brand trust) diartikan sebagai keinginan pelanggan untuk 

bersandar pada sebuah merk dengan resiko-resiko yang dihadapi 

karena ekspektasi terhadap merk itu akan menyebabakan hal yang 

positif.
18

  Selain itu, kepercayaan konsumen (brand trust) terhadap 

suatu merk akan membangun loyalitas konsumen. Seseorang 

konsumen dikatakan loyal ketika konsumen tersebut dapat 

bertahan pada satu produk, melakukan pembelian ulang, dan juga 

memiliki antusiasme untuk mempromosikan kepada siapapun yang 

konsumen kenal tanpa adanya kemungkinan untuk berpaling ke 

produk lain.
19

 

Faktor lain yang dapat memperkuat keputusan pembelian 

konsumen terhadap suatu produk adalah brand awareness. Brand 

awareness berperan penting dalam menciptakan keputusan 

pembelian. Brand awareness adalah kemampuan dari konsumen 

potensial untuk mengenali atau mengingat bahwa suatu merek 

termasuk ke dalam kategori produk tertentu. Jika suatu orang sadar 

dan tahu akan suatu merek pastinya orang tersebut akan menjadi 

                                                                   
16 Suharyanto. 2020. Kumpulan Peraturan Perundangan Undangan tentang 

Covid 19. Ikatan Pustakawan Indonesia. Jakarta. 
17 Delgado-Ballester, E., Munuera-Alemán, J.L., Yagüe-Guillén, M.J. 2003. 

Development and validation of a brand trust scale. International Journal of Market 

Research, Vol. 45, No. 1, pp. 35-53. 
18 Afzal, H., Khan, M. A., Rehman, K. ur, Ali, I., & Wajahat, S. 2014. 

Consumer’s Trust in the Brand: Can it be built through Brand Reputation, Brand 

Competence and Brand Predictability. International Business Research, 3(1). 
19 Ratnawati, A., dan Lestari, A. A. 2018. Peran Brand Trust Dalam 

Memediasi Brand Experience, Brand Personality dan Brand Community Terhadap 

Brand Loyalty. Jurnal EKOBIS, Vol. 19, No. 2. 
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tertarik dan memiliki niat untuk mencoba membeli suatu merek 

tersebut, berbeda halnya dengan orang yang tidak mengetahui akan 

merek tersebut pastinya orang akan menjadi ragu dan mungkin 

tidak mau untuk membeli produk dari merek tersebut. Dengan kata 

lain, brand awareness yang tinggi akan meningkatkan ingatan 

merk yang ada di benak konsumen saat konsumen berfikir terhadap 

suatu produk, selain itu kesadaran akan produk akan membuat 

konsumen tidak ragu dengan apa yang diputuskan untuk dibeli.
20

 

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rachmah dan 

Madiawati (2022) yang berjudul “Pengaruh Storytelling Marketing 

dan Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Cafe 

Kisah Manis Jalan Sunda di Kota Bandung melalui Content 

Marketing Creator Tiktok” menunjukan hasil bahwa storytelling 

marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.  

Storytelling marketing dan electronic of mouth juga mempengaruhi 

keputusan pembelian melalui content marketing creator tiktok.
21

 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Adiwidjadja dan Tarigan (2017) dengan judul “Pengaruh Brand 

Image dan Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu 

Converse” menunjukkan hasil bahwa brand image dan brand trust 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.
22

 Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Cahyani 

dan Sutrasmawati (2016) dengan judul Pengaruh Brand Awareness 

dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian” menunjukkan 

hasil bahwa brand awareness dan brand image berpengaruh secara 

simultan positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
23

  

                                                                   
20 Handayani, Desy, Hermawan K., Andrizal, Anthony D., Ryan F. N., Ardhi 

R. 2010. Brand Operation. Esensi Erlangga Group. Jakarta. 
21 Rachman S. A., dan Madiawati P. N. 2022. Pengaruh Storytelling 

Marketing dan Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Café Kisah 

Manis Jalan Sunda di Kota Bandung melalui Content Marketing Creator TikTok. 

Jurnal Administrasi Bisnis. Vol. 8, No. 1. 
22 Adiwidjaja, Adrian J. Tarigan, Zeplin J.W. 2017. Pengaruh Brand Image 

dan Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Converse. Jurnal 

Pemasaran, Vol. 5, No.3. 
23 Cahyani K. I., dan Sutrasmawati, R. E. 2016. Pengaruh Brand Awareness 

dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian. Management Analysis Journal, 

Vol. 5, No. 4. 
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Berdasarkan penjelasan latar belakang di atas, peneliti ingin 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Storytelling 

Marketing dan Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Kecantikan Dengan Brand Awareness Sebagai 

Variabel Moderasi (Studi pada Mahasiswi UIN Raden Intan 

Lampung)”.  Kemudian hasil pra survei yang dilakukan oleh 

peneliti dengan cara menyebar kusioner melalui google form dan 

mendapatkan 30 responden dari mahasiswi UIN Raden Intan 

Lampung yang menggunakan produk kecantikan dengan rentan 

usia berkisar diantara 18-24 tahun dan berasal dari berbagai prodi 

serta fakultas yang berbeda-beda menunjukkan hasil bahwa 21 dari 

30 (70%) mahasiswi UIN Raden Intan Lampung tertarik dengan 

strategi pemasaran yang digunakan oleh produsen yaitu storytelling 

marketing, kemudian 23 dari 30 (76%) mahasiswi UIN Raden 

Intan Lampung dapat merasakan brand trust, mereka percaya dan 

merasa aman ketika menggunakan produk kecantikan yang 

digunakan sekarang. Selanjutnya 22 dari 30 (73%) mahasiswi UIN 

Raden Intan Lampung dapat merasakan brand awareness. Dari 

hasil pra survei tersebut perlu dilakukan penelitian lebih lanjut 

untuk mempelajari bagaimana masing-masing variabel dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian mahasiswi UIN Raden Intan 

Lampung terhadap produk kecantikan. 

 

C. Identifikasi dan Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka 

penulis memberikan batasan terhadap penelitian yang akan 

dilakukan yaitu, terfokus pada faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian dan pengaruh storytelling marketing, brand 

trust, dan brand awareness terhadap keputusan pembelian.  

 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan penjelasan latar belakang di atas, rumusan masalah 

yang ingin diangkat dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Apakah storytelling marketing memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen?  
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2. Apakah brand trust memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen?  

3. Apakah brand awareness memoderasi hubungan antara variabel 

storytelling marketing terhadap keputusan pembelian 

konsumen?  

4. Apakah brand awareness memoderasi hubungan antara variabel 

brand trust terhadap keputusan pembelian konsumen? 

5. Bagaimana storytelling marketing, brand trust, dan brand 

awareness dalam perspektif etika bisnis islam? 

 

E. Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Mempelajari pengaruh storytelling marketing terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

2. Mempelajari pengaruh brand trust terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

3. Mempelajari pengaruh brand awareness dalam memoderasi 

hubungan antara variabel storytelling marketing terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

4. Mempelajari pengaruh brand awareness dalam memoderasi 

hubungan antara variabel brand trust terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

5. Mempelajari pengaruh storytelling marketing, brand trust, dan 

brand awareness dalam etika bisnis islam 

 

F. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan bisa memberikan dampak positif serta 

manfaat bagi Masyarakat secara umum dan penulis secara khusus. 

Berikut manfaat baik secara teoritis maupun praktis yang dapat 

diperoleh dari penelitian ini:  

1. Manfaat Teoritis  

Menambah rujukan dan sumber informasi serta referensi bagi 

mahasiswa yang dapat menambah ilmu pengetahuan dan 

menjadi Pustaka baru bagi perpustakaan, selain itu, menjadi 
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Latihan untuk penulis dalam mengaplikasikan ilmu yang telah 

diperoleh selama perkuliahan. 

2. Manfaat Praktis  

Hasil penelitian yang telah diperoleh diharapkan bisa menjadi 

sumber informasi bagi para pelaku usaha dalam 

mengembangkan usaha yang dijalankan untuk meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen, dan untuk penelitian 

selanjutnya diharapkan dapat menambah referensi bagi peneliti 

selanjutnya untuk melakukan penelitian yang lebih mendalam 

terkait dengan topik penelitian ini. 

 

G. Kajian Penelitian Terdahulu 

Kajian penelitian terhadulu yang relevan ini bermaksud untuk 

mengetahui apakah ada penelitian atau kajian terdahulu yang 

berkaitan dengan penelitian ini. Berikut ada beberapa penelitian 

sebelumnya yang berkaitan dengan penelitian ini: 

1. Penelitian yang dilakukan oleh Dewi dan Herman (2021), 

dengan judul “Analisis Implementasi Visual Stroytelling 

Marketing dan Brand Trust Serta Pengaruh Terhadap Minat 

Beli Kosmetik Wardah Pada Mahasiswa di Purwakarta” 

menunjukkan hasil bahwa visual storytelling marketing dan 

brand trust berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli 

kosmetik wardah, semakin meningkat variabel storytelling 

marketing dan brand trust maka akan semakin meningkat juga 

minat beli terhadap kosmetik wardah.
24

  

2. Penelitian yang dilakukan oleh Rachman dan Maidawati (2022), 

dengan judul “Pengaruh Storytelling Marketing dan Electronic 

Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Café Kisah 

Manis Jalan Sunda di Kota Bandung melalui Content 

Marketing Creator TikTok” melaporkan bahwa keputusan 

pembelian dipengaruhi dengan positif serta signifikan oleh 

Storytelling Marketing namun tidak oleh Electronic Word of 

Mouth. Storytelling Marketing dan Electronic Word of Mouth 

                                                                   
24 Dewin dan Herman. 2021. Analisis Implementasi Visual Storytelling 

Marketing dan Brand Trust Serta Pengaruh Terhadap Minat Beli Kosmetik Wardah 

Pada Mahasiswa Di Purwakarta. Jurnal Ekonomi dan Bisnis, Vol. 8, No. 2 
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juga berpengaruh pada keputusan pembelian melalui Content 

Marketing Creator TikTok.
25

 

3. Penelitian yang dilakukan oleh Wijayanti (2022), dengan judul 

“Pengaruh Konten Storytelling Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Parfum Brand Lokal “HMNS” menunjukan hasil bahwa 

konten storytelling memberikan pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian namun bernilai rendah.
26

 

4. Penelitian yang dilakukan oleh Adiwidjaja dan Tarigan (2017), 

dengan judul “Pengaruh Brand Image dan Brand Trust 

Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Converse” 

menunjukkan hasil bahwa brand image dan brand trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.
27

 

5. Penelitian yang dilakukan oleh Simamora V. dan Umry Riska 

A. (2020), dengan judul “Pengaruh Influencer Dan Social 

Media Sebagai Strategi Marketing Baba Rafi Enterprise 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Ngikan Dengan Brand 

Awareness Sebagai Variabel Moderating” Menunjukkan hasil 

bahwa Brand Awareness berpengaruh secara signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Ngikan. Moderasi 

Brand Awareness berpengaruh tidak signifikan dan bersifat 

memperlemah pengaruh Influencer terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Ngikan. Moderasi Brand Awareness 

berpengaruh signifikan dan bersifat memperkuat pengaruh 

social media terhadap Keputusan Pembelian Produk Ngikan.
28

 

                                                                   
25 Rachman dan Maidawati. 2022. Pengaruh Storytelling Marketing dan 

Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Café Kisah Manis Jalan 

Sunda di Kota Bandung melalui Content Marketing Creator TikTok. Jurnal 
Administrasi Bisnis, Vol. 8, No. 1 

26 Wijayanti. 2022. Pengaruh Konten Storytelling Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Parfum Brand Lokal “Hmns” (Survei Pada Pengikut Media Sosial 

Instagram @Hmns.Id). Jurnal Commercium, Vol. 6, No. 1 
27 Adiwidjaja dan Tarigan. 2017. Pengaruh Brand Image Dan Brand Trust 

Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Converse. Jurnal AGORA, Vol. 5, No. 3 
28 Simamora V. dan Umry Riska A. 2020. Pengaruh Influencer Dan Social 

Media Sebagai Strategi Marketing Baba Rafi Enterprise Terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Ngikan Dengan Brand Awareness Sebagai Variabel Moderating. 

Jurnal Administrasi Bisnis, Vo. 4, No. 5 
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6. Penelitian yang dilakukan oleh Adiharsa Pradana R. (2021), 

dengan judul “Pengaruh Customer Satisfaction Dan Customer 

Experience Terhadap Revisit Intention Dengan Brand 

Awareness Sebagai Variabel Moderasi (Studi Empiris Pada 

Traveloka)” menunjukkan hasil bahwa brand awareness 

memperkuat hubungan antara customer satisfaction, brand 

awareness memperkuat hubungan antara customer experience 

terhadap revisit intention.
29

 

7. Penelitian yang dilakukan oleh Putri Irnalia A. (2022), dengan 

judul “Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Minat Beli 

Ulang Melalui Brand Awareness Sebagai Variabel Moderasi 

(Studi Pada Konsumen Starbucks di Kota Malang)” 

menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui brand 

awareness.30 

 

Penelitian-penelitian terdahulu yang membahas mengenai 

pengaruh storytelling marketing, brand trust, dan brand awareness 

terhadap keputusan pembelian masih sangat minim dan terbatas, 

belum ada penelitian yang meneliti tiga variabel tersebut dalam 

satu penelitian. Berdasarkan alasan tersebut, penulis ingin mencoba 

mengembangkannya dengan menggunakan variabel storytelling 

marketing, brand trust, dan brand awareness serta produk 

kecantikan sebagai objek yang diamati dalam penelitian ini.  

 

H. Sistematika Penulisan 

Sistem penulisan pada penelitian merujuk pada pedoman 

penulisan skripsi kuantitatif program sarjana Universitas Islam 

Negri Raden Intan Lampung, 2022.  Dalam penelitian ini, 

sistematika pembahasan terdiri dari lima bab.  Setiap bab diuraikan 

                                                                   
29 Adiharsa Pradana R. 2021. Pengaruh Customer Satisfaction Dan Customer 

Experience Terhadap Revisit Intention Dengan Brand Awareness Sebagai Variabel 

Moderasi (Studi Empiris Pada Traveloka ). Skripsi Universitas Muhammadiyah 

Magelang. 
30 Putri Irnalia A. 2022. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Minat 

Beli Ulang Melalui Brand Awareness Sebagai Variabel Moderasi (Studi Pada 

Konsumen Starbucks Di Kota Malang). Universitas Muhamadiyah Malang. 
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beberapa sub sub yang menjelaskan secara rinci dari pokok 

pembahasan. Berikut adalah sistematikan penulisannya: 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini berisi tentang penegasan judul, latar belakang masalah, 

identifikasi dan Batasan masalah, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, kajian penelitian terdahulu dan 

sistematika penulisan skripsi. 

BAB II LANDASAN TEORI DAN PENGAJUAN HIPOTESIS 

Bab ini berisi tentang tinjauan Pustaka yang berisi teori yang 

berhubungan dengan topik penelitian yang sedang diteliti dan 

diambil dari beberapa jurnal ilmiah sebagai landasan dalam 

melakukan penelitian serta kerangka pemikiran dan pengajuan 

hipotesis.  

BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Bab ini berisi waktu dan tempat penelitian, pendekatan dan 

jenis penelitian, populasi dan sampel, teknik pengumpulan data, 

definisi operasional variabel, instrument penelitian, uji validitas 

dan reliabilitas data, uji prasyarat analisis dan teknik analisis data.  

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisi tentang hasil analisis data yang terdiri dari 

laporan hasil penelitian yang berisikan tentang paparan dan analisis 

data yang berlandaskan dari hasil pengolahan data kuisioner. 

BAB V PENUTUP 

Bab ini berisi tentang simpulan hasil penelitian yang telah 

dilakukan. Selain itu dalam bab ini terdapat saran yang akan 

diberikan oleh penulis dan rekomendasi bagi penliti selanjutnya. 

DAFTAR RUJUKAN 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Simpulan 

Kesimpulan yang dapat diperoleh dari penelitian yang berjudul 

“Pengaruh Storytelling Marketing Dan Brand Trust Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Dengan Brand 

Awareness Sebagai Variabel Moderasi Dalam Perspektif Etika 

Bisnis Islam (Studi pada Mahasiswi UIN Raden Intan Lampung)” 

adalah sebagai berikut: 

1. Storytelling marketing berpangaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk kecantikan pada 

mahasiswi UIN Raden Intan Lampung. Hal ini dibuktikan 

dengan nilai sampel asli sebesar 3,051 dan nilai P-value sebesar 

0,000<0,05, Semakin tinggi nilai dari storytelling marketing 

maka semakin meningkat pula keputusan pembelian. 

2. Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk kecantikan pada mahasiswi UIN 

Raden Intan Lampung. Hal ini dibuktikan dengan nilai sampel 

asli sebesar 0,088 dan nilai P-value sebesar 0,033<0,05, 

Semakin tinggi nilai dari brand trust maka semakin meningkat 

pula keputusan pembelian. 

3. Brand awareness memoderasi hubungan antara storytelling 

marketing dan keputusan pembelian produk kecantikan pada 

mahasiswi UIN Raden Intan Lampung. Hal ini dibuktikan 

dengan nilai sampel asli sebesar 0,111 dan nilai P-value sebesar 

0,003<0,05, Sehingga dapat disimpulkan brand awareness 

memperkuat hubungan antara storytelling marketing dan 

keputusan pembelian. 

4. Brand awareness tidak memoderasi hubungan antara brand 

trust dan keputusan pembelian produk kecantikan pada 

mahasiswi UIN Raden Intan Lampung. Hal ini dibuktikan 

dengan nilai sampel asli sebesar 0,054 dan nilai P-value sebesar 

0,127<0,05, Sehingga dapat disimpulkan brand awareness 
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memperlemah hubungan antara storytelling marketing dan 

keputusan pembelian. 

5. Dalam pelaksanaan usaha berdasarkan etika bisnis islam harus 

mengutamakan kejujuran dan kebijaksanaan untuk memperoleh 

kepercayaan konsumen sehingga dapat meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen.  Proses pemasaran harus 

berlandaskan syariah islam untuk memperoleh hasil yang 

berkah. 

 

B. Rekomendasi 

Berdasarkan hasil penelitian ini dan simpulan yang telah 

disajikan maka peneliti menyampaikan rekomendasi sebagai 

berikut: 

1. Bagi Akademisi 

Peneliti berharap penelitian ini dapat dikembangkan dengan 

lebih baik lagi. Sehingga penelitian ini tidak hanya terhenti 

sampai disini saja, melainkan dapat dikembangkan secara 

berkesinambungan. Selain itu, dalam pembuatan kuisioner 

penelitian, harus lebih detail dalam menggali informasi 

responden dengan tujuan untuk mengetahui karakteristik 

responden yang menjadi objek penelitian. Kemudian, responden 

yang digunakan dalam penelitian lebih diperluas lagi, tidak 

terbatas hanya pada mahasiswi UIN Raden Intan Lampung.   

 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Desain penelitian yang telah dirancang dalam penelitian ini, 

baik dari aspek teori maupun metodologinya menunjukkan hasil 

yang berbeda dari penelitian sejenis yang telah dilakukan 

sebelumnya. Dalam penelitian ini juga berfokus pada variabel 

storytelling marketing dan studi kasus pada Mahasiswi UIN 

Raden Intan Lampung. Oleh karena itu, bagi peneliti 

selanjutnya diharapkan dapat menambah variabel yang dapat 

mempengaruhi terjadinya keputusan pembelian dan mengganti 

studi kasus dilingkup yang lebih luas sehingga dapat 

memperkaya kajian dalam bidang ini. 
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