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ABSTRACT 

 
The beauty industry in general is experiencing rapid growth, driven by the devoloment of 

technological innovations that meet consumer needs in caring for and improving their personal 

appearance. This innovation includes various beauty products, including body care which is 

increasingly in demand. The increase in the number of personal care product brands causes 

significant competition in attracting consumer interest and increases. Scarlett, as a body care 

product brand, is not always first choice for online purchasing. This has an impact on decreasing 

interest in online impulse buying of scarlett body care products on the marketplace platform. This 

research aims to determine the mediating influence of brand trust in the relationship between price 

discounts and online impulse buying. the research method used is a quantitative method whit an 

associative descriptive approach. The sampling technique used was probability sampling by 

distributing questionnaires to 200 scarlett body care consumers in sukabumi city. The data analysis 

technique uses structural equation modelling (SEM) with the help of AMOS software. The research 

results show that scarlett has succeeded in building price discount, brand trust and good online 

impulse buying in the eyes of scarlett body care consumers. Price discount have a direct and 

significant effect on brand trust, brand trust has a direct and significat effect on online impulse 

buying and brand trust mediates effectively in the relationship between price discounts and online 

impulse buying. The direct influence of price discount on online impulse buying is smaller than the 

indirect influence. Thus, it can be concluded that brand trust acts as a mediator in the relationship 

between price discount and online impulse buying. 

Keywords : Price Discount, Online Impulse Buying, Brand Trust 

 

PENDAHULUAN 

Industri kecantikan telah menjadi 

industri yang mengalami 

perkembangan global dan 

pertumbuhan yang cukup pesat dalam 

beberapa dekade terakhir. 

Pertumbuhan ini di dorong oleh 

tingginya permintaan konsumen 

terhadap produk dan layanan 

kecantikan, serta terus berkembang 

inovasi teknologi di dalam industri 

kecantikan. Tidak dapat dipungkiri 

bahwa fenomena ini disebabkan oleh 

dorongan individu untuk 

menampilkan diri mereka sebaik 

mungkin (Shalmont, 2020).  

Saat ini potensi bisnis yang besar 

yaitu dalam industri kecantikan dan 

perawatan diri, terutama melalui 

Marketplace. Salah satunya peluang 

perusahaan online yang bergerak di 

bidang skincare khususnya body care 

harus lebih cermat dalam menentukan 

strategi yang tepat untuk menarik 

mailto:1ayudiyants@gmail.com
mailto:2amr37ramdan@ummi.ac.id
mailto:3faizal_88@ummi.ac.id


 

 

 

163 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS UNIVERSITAS WIRARAJA - SUMENEP 

PERFORMANCE : Jurnal Bisnis & Akuntansi Volume 14, No. 2, September 2024 

lebih banyak konsumen. Mengingat 

sebagian besar konsumen tidak 

sedikit yang bertindak secara rasional 

dan logis pada saat melakukan 

pembelanjaan secara online, sehingga 

muncul sebuah perilaku impuse 

buying atau pembelian impulsif (Siti 

Hadidjah et al., 2022). 

Impulse buying merupakan suatu 

perilaku atau tindakan dimana 

konsumen tidak merencanakan 

pembelian suatu produk atau jasa 

(Muhyidin et al, 2019). Keputusan 

untuk membeli ini lebih cenderung 

muncul secara spontan, dipicu oleh 

ketertarikan mendadak terhadap suatu 

produk. Konsumen melakuan 

pembelian tanpa rencana sebelumnya, 

karena dipicu oleh stimulus tertentu, 

dan keputusan pembelian diambil 

secara spontan. Setelah melakukan 

pembelian tersebut, dimana 

konsumen akan mengalami reaksi 

emosional (Octaviana et al., 2022). 

Dampak dari pembelian impulsif ini 

dapat berupa pemborosan finansial 

dan ketidakpuasan konsumen ketika 

produk tersebut tidak memenuhi 

ekspetasi (Muharsih & Afrian, 2023).  

Mengatasi ketidakpuasan 

konsumen, maka pentingnya 

membangun dan mempertahankan 

kepercayaan merek atau brand trust. 

Brand trust dapat berperan sebagai 

penengah ataupun solusi atas 

ketidakpuasan konsumen. Pelaku 

usaha perlu memahami bahwa 

kepercayaan konsumen terhadap 

merek dapat menjadi faktor penentu 

dalam keputusan pembelian impulsif, 

dapat diukur melalui brand reliability 

yang mencerminkan suatu merek 

dalam memenuhi janji serta 

memuaskan kebutuhan konsumen 

dan brand intention yang muncul dari 

kepuasan konsumen, menciptakan 

keyakinan yang semakin kuat 

terhadap merek. 

Brand Trust merupakan harapan 

yang diberikan kepada konsumen 

terkait dengan kemampuan suatu 

merek untuk memberikan hasil yang 

positif sesuai dengan harapan yang 

telah diungkapkan oleh Perusahaan 

kepada pelanggan (Aurelia dan 

Ramdan, 2019). Liwe & Nurcaya 

(2019) menjelaskan bahwa brand 

trust atau kepercayaan terhadap 

merek memiliki peran signifikan 

dalam memengaruhi perilaku 

konsumen pada pembelian secara 

impulsif. Merek yang memiliki 

kekuatan dapat menarik minat 

konsumen untuk melakukan 
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pembelian yang mereka inginkan, 

dengan strategi branding yang 

menampilkan nilai produk yang akan 

dijual di pasar. Namun, keberadaan 

merek tidaklah cukup jika tidak 

didukung oleh kepercayaan yang kuat 

dari konsumen terhadap merek 

tersebut. Kepercayaan merek 

diartikan sebagai perasaan lega yang 

timbul saat berinteraksi dengan 

merek, yang juga terpercaya 

diandalkan serta bertanggung jawab 

terhadap kepuasan konsumen dalam 

transaksi online (Alifia et al., 2022). 

Konsumen yang memiliki tingkat 

kepercayaan yang tinggi terhadap 

suatu merek cenderung lebih rentan 

untuk melakukan pembelian impulsif, 

terutama ketika adanya penawaran 

diskon atau promosi. Promosi 

menjadi salah satu faktor stimulus 

konsumen dalam melakukan Impulse 

buying. 

Promosi penjualan berfungsi 

sebagai startegi pemasaran yang 

menjadi nilai tambah untuk 

meningkatkan volume penjualaan 

dari suatu produk, salah satunya 

kegiatan pemasaran dengan 

melakukan price discount yang 

membuat konsumen melakukan 

pembelian secara impulsif (Siti 

Hadidjah et al., 2022). 

Melihat dari daya beli masyarakat 

yang cukup tinggi pada produk 

kecantikan lokal. Maka penjual 

memanfaatkan kesempatan itu 

dengan berbagai platform online yang 

ada. Meracuni para konsumen produk 

kecantikan lokal dengan diskon 

menarik yang dapat menghipnotis 

mereka untuk melakukan pembelian 

secara impulsif. Hampir seluruh 

penjual body care membayar 

influencer ternama untuk membangun 

citra merek yang baik dimata para 

konsumen. Kedua hal ini yang 

berpengaruh cukup besar terhadap 

pembelian kecantikan lokal.  

Namun, disamping itu produk 

lokal yang ada di Indonesia tidak 

kalah menarik dengan produk luar. 

Dengan formula-formula terbaik 

dapat menawarkan berbagai manfaat 

bagi kesehatan kulit. Berdasarkan 

komposisi produk dan khasiatnya, 

produk-produk lokal tidak kalah 

mumpuni dari produk-produk luar. 

Bahkan melihat perkembangannya, 

produk kecantikan lokal pun dapat 

bersaing dengan produk kecantikan 

buatan luar. 



 

 

 

165 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS UNIVERSITAS WIRARAJA - SUMENEP 

PERFORMANCE : Jurnal Bisnis & Akuntansi Volume 14, No. 2, September 2024 

Peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian pada konsumen body care 

berdasarkan research gap pada aspek 

yang dapat mempengaruhi aspek 

Impuls Buying. Pada penelitian 

sebelumnya menurut Salsafira dan 

Trianasari pada tahun 2022 

mengungkapkan bahwa Price 

Discount berpengaruh signifikan pada 

Impulse Buying, sedangkan menurut 

Ikhsan Banu pada tahun 2019 

menyatakan bahwa Price Discount 

tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Impulse Buying. Pada penelitian 

selanjutnya, menurut Ramadhan dan 

Nasir pada tahun 2023 menyatakan 

bahwa price discount berpengaruh 

pada brand trust dan pada penelitian 

yang dilakukan oleh Dewi Nisa 

Uljanah pada tahun 2021 menyatakan 

bahwa brand trust berpengaruh 

terhadap online impulse buying. Hal 

ini menunjukkan bahwa brand trust 

dapat dijadikan variabel mediasi atau 

merupakan solusi terhadap research 

gap tersebut. 

Adapun rumusan masalah pada 

penelitian ini yaitu Bagaimana 

gambaran Price Discount, Brand 

Trust, dan Online Impulse Buying 

pada konsumen Body care, Seberapa 

besar pengaruh Price Discount 

terhadap Brand Trust pada konsumen 

Body care dan Seberapa besar 

pengaruh Brand Trust terhadap 

Online Impulse Buying pada 

konsumen Body care.   

METODE 

 Penelitian ini dilakukan 

pada produk kecantikan lokal, 

khususnya body care. Populasi dalam 

penelitian ini adalah masyarakat kota 

Sukabumi, khususnya wanita. Sampel 

yang digunakan pada penelitian ini 

berjumlah 200 responden sesuai 

dengan Teori Malhotra, bahwa model 

SEM yang melibatkan lima atau lebih 

sedikit kosntruk, masing-masing 

dengan lebih dari tiga variabel yang 

diukur, dan memiliki komunalitas 

minimal 0,5 menggunakan 200 

sampel. 

 Penelitian ini menggunakan 

Metode analisis deskriptif dengan 

pendekatan kuantitatif. Penelitan ini 

juga dilakukan dengan pendekatan 

survei (online mnggunakan google 

form) dengan menggunakan kuisioner 

sebagai instrumen penelitian utama. 

Dalam penelitian ini menggunakan 

teknik analisa data Structural 

Equation Modeling (SEM) 

menggunakan software AMOS 

(Analysis of Moment Structure). 
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HASIL PENELITIAN 

 Peneliti memperoleh 200 

responden yang telah mengisi 

kuisioner pada penelitian ini. dibawah 

ini merupakan hasil olah data yang 

telah dilakukan oleh peneliti. 

Uji Validitas dan Realibilitas 

Tabel 1. Uji Validitas dan Reliabilitas 

 Dimensi Loading 

Factor 

Standar  

Loading 

Measurement 

Error 

CR AVE 

X1 

0,840 

0,701 0,491 0,508 

0,929 0,525 

X2 0,747 0,558 0,441 

X3 0,618 0,381 0,618 

X4 

0,890 

0,714 0,509 0,490 

X5 0,705 0,497 0,502 

X6 0,739 0,546 0,453 

X7 

0,931 

0.702 0,492 0,507 

X8 0,809 0,654 0,345 

X9 0,616 0,379 0,620 

X10 

0,930 

0,848 0,719 0,280 

X11 0,725 0,525 0,474 

X12 0,743 0,552 0,447 

 Jumlah 8,667 6,307 5,692 

Sumber : Data diolah peneliti, 2024 

Berdasarkan hasil pengolahan 

data, dapat disimpulkan bahwa 

seluruh indikator pada konstruk 

endogen yaitu Brand Trust dan 

Online Impulse buying dapat 

dinyatakan valid. hal ini  terlihat dari 

seluruh nilai Loading Factor yang  

menunjukan nilai >0,5. Berdasarkan 

hasil perhitungan data, dapat 

disimpulkan bahwa variabel Brand 

Trust dinyatakan reliabel karena 

memiliki nilai Construct Reliability 

(CR) sebesar 0,912> 0,7 dan nilai 

Variance Extracted (AVE) 

0,635>0,5. Dan variabel Online 

Impulse buying dinyatakan reliabel 

dengan nilai Construct Reliability 

(CR) 0,974> 0,7 dan nilai Variance 

Extracted (AVE) 0,758>0,5. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas Multivariat 

Berdasarkan hasil uji normalitas 

multivariate seluruh indikator pada 

penelitian ini dinyatakan berdistribusi 

normal karena memiliki nilai critical 

ratio dan skew yang berada diantara ± 

2,58. 
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Uji Hipotesis SEM 

Tabel 2. Uji Hipotesis SEM 

UJI HIPOTESIS 

Hipotesis Standar 

Estimate 

Estimae S.E. C.R. P Kesimpulan 

Price Discount → 

Brand Trust 
0,819 0,859 0,115 7,483 *** Supported 

Brand Trust → Online 

Impulse Buying 
0,738 0,696 0,106 6,572 *** Supported 

Price Discount → 

Online Impulse Buying 
0,260 0,257 0,079 2,656 0,008 Supported 

Price Discount → 

Brand Trust → Online 

Impulse Buying 

Uji Mediasi Z VALUE = 4,931 > 1,96 Part Mediasi 

Pengujian Hasil Goodness of Fit (GOF) 

 Cut Of Value Hasil Kesimpulan 

Chisquare Diharapkan Kecil 384,999 Fit 

Probabilitas ≥ 0,05 0,084 Fit 

CMIN/DF ≤ 2,00 1,106 Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,023 Fit 

GFI ≥ 0,090 0,891 Marginal 

AGFI ≥ 0,090 0,854 Marginal 

TLI ≥ 0,095 0,989 Fit 

CFI ≥ 0,095 0,991 Fit 

Pengujian Pengaruh 

 Direct Indirect Total 

Price Discount → Brand 

Trust 

0,859 0,000 0,859 

Brand Trust → Online 

Impulse Buying 

0,696 0,000 0,696 

Price Discount → Online 

Impulse Buying 

0,257 0,598 0,855 

Sumber : Data diolah peneliti, 2024 

 

a. Hipotesis 1 

Nilai critical ratio (C.R.) pada 

variabel Price Discount terhadap 

Brand Trust yaitu 7,483 > 1,96 pada t 

tabel dengan tingkat signifikansi 5%. 

Dengan probability yang muncul 

yaitu tiga Bintang (***) dimana 

memiliki nilai 0,000 yang berarti 

lebih kecil dari 0,05. Hasil 

menunjukan bahwa variabel Price 

Discount memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap Brand Trust.  

b. Hipotesis 2 

Nilai critical ratio (C.R.) pada 

variabel Brand Trust terhadap 

Online Impulse Buying yaitu 

6,572 > 1,96 pada t tabel dengan 

tingkat signifikansi 5%. Dengan 

probability yang muncul yaitu 

tiga Bintang (***) dimana 

memiliki nilai 0,000 yang berarti 

lebih kecil dari 0,05. Hasil 

menunjukan bahwa variabel 

Brand Trust memiliki pengaruh 
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yang signifikan terhadap Online 

Impulse Buying.  

c. Hipotesis 3 

Nilai critical ratio (C.R.) pada 

variabel Price Discount terhadap 

Online Impulse Buying yaitu 

2,656> 1,96 pada t tabel dengan 

tingkat signifikansi 5%. Dengan 

probability yang muncul yaitu 

0,008 yang berarti lebih kecil dari 

0,05. Hasil menunjukan bahwa 

variabel Price Discount memiliki 

pengaruh yang signifikan 

terhadap Online Impulse Buying.

 

 

KERANGKA MODEL 

Gambar 1. 

Kerangka Model Penelitian

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan  penelitian yang 

telah dilkukan peneliti mengenai 

analisis analisis price discount 

terhadap online impulse buying 

melalui brand trust sebagai variabel 

mediasi, maka dapat diambil 

kesimpulanan sebagai berikut: 

1. Strategi price discount yang 

diterapkan oleh perusahaan 

terbukti efektif dalam 

meningkatkan online impulse 

buying dan diakui serta dirasakan 

oleh para konsumen body care di 

Sukabumi.  

2. Price discount berpengaruh 

secara signifikan terhadap brand 

trust pada konsumen body care di 

Kota Sukabumi.  

3. Brand trust berpengaruh secara 

signifikan terhadap online 
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impulse buying pada konsumen 

body care di Kota Sukabumi.  

4. Price discount berpengaruh 

secara signifikan terhadap online 

impulse buying pada konsumen 

body care di Kota Sukabumi.  

5. Brand trust memediasi hubungan 

antara price discount dan online 

impulse buying pada konsumen 

body care di Kota Sukabumi.  

 Peneliti berharap pada 

penelitian yang akan dilakukan 

selanjutnya dapat menambah dan 

menggunakan teori baru, sehingga 

teori yang digunakan lebih up to date 

dan mengikuti perkembangan. 

Selanjutnya. Peneliti berharap agar 

penelitian yang akan datang dapat 

menggunakan metode penelitian lain 

agar hasil pada penelitian dapat lebih 

bervariasi. 
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