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Abstract	

Generation	Z	consumers,	increasingly	attentive	to	social	values	in	their	purchasing	decisions,	have	become	
a	key	driving	force	behind	the	rapid	expansion	of	Indonesia's	cosmetics	sector.	Against	this	backdrop,	the	
present	 study	 seeks	 to	 examine	 the	 extent	 to	which	Cause	Related	Marketing	 (CRM)	and	brand	 image	
contribute	 to	 shaping	 purchase	 intention	 toward	 KULA's	 The	 OG	 Liptint	 product.	 A	 quantitative,	
associative-causal	 design	 was	 adopted,	 with	 data	 gathered	 through	 a	 survey	 involving	 100	 female	
respondents	aged	18	to	25	who	follow	the	@storyofkula	Instagram	account	and	had	prior	exposure	to	
KULA's	 marketing	 initiatives.	 Sample	 selection	 relied	 on	 a	 purposive	 sampling	 technique,	 while	 data	
processing	was	carried	out	using	multiple	linear	regression	analysis	with	the	aid	of	SPSS	25.	The	findings	
reveal	that	both	CRM	and	brand	image	individually	exert	a	significant	positive	effect	on	purchase	intention,	
and	when	examined	jointly,	the	two	variables	continue	to	demonstrate	a	significant	positive	influence	on	
purchase	intention.	These	results	indicate	that	combining	socially	grounded	marketing	strategies	with	the	
cultivation	 of	 a	 strong	 brand	 image	 can	 effectively	 enhance	 purchase	 intention,	 particularly	 among	
younger	consumer	segments	who	place	high	value	on	such	principles.	
Keywords:	Cause	Related	Marketing	(CRM),	Brand	Image,	Purchase	Intention,	Gen	Z,	Local	Cosmetics.	
	

Abstrak	
Pertumbuhan	 pesat	 industri	 kosmetik	 di	 Indonesia	 turut	 didorong	 oleh	 konsumen	 Generasi	 Z,	
kelompok	yang	kian	memperhitungkan	aspek	nilai	sosial	sebelum	memutuskan	untuk	membeli	suatu	
produk.	Berangkat	dari	fenomena	tersebut,	penelitian	ini	disusun	untuk	mengkaji	sejauh	mana	Cause	
Related	Marketing	 (CRM)	dan	 citra	merek	berperan	dalam	membentuk	minat	beli	 terhadap	produk	
KULA	The	OG	Liptint.	Pendekatan	yang	digunakan	adalah	kuantitatif	dengan	desain	asosiatif	kausal.	
Data	dikumpulkan	melalui	kuesioner	terhadap	100	responden	perempuan	berusia	18	hingga	25	tahun	
yang	merupakan	pengikut	akun	 Instagram	@storyofkula	serta	pernah	terpapar	kegiatan	pemasaran	
KULA.	Teknik	purposive	 sampling	diterapkan	dalam	penentuan	 sampel,	 sementara	pengolahan	data	
dilakukan	dengan	analisis	regresi	linier	berganda	melaui	SPSS	25.	Berdasarkan	hasil	pengolahan	data,	
diperoleh	 temuan	bahwa	baik	CRM	maupun	citra	merek	masing-masing	berpengaruh	positif	 secara	
signifikan	 terhadap	minat	beli.	Ketika	dianalisis	 secara	 simultan,	kedua	variabel	 tersebut	 juga	 tetap	
menunjukkan	pengaruh	positif	yang	signifikan	terhadap	minat	beli.	Penggabungan	strategi	pemasaran	
berbasis	nilai	sosial	dengan	upaya	membangun	citra	merek	yang	kuat	mampu	mendorong	minat	beli	
secara	efektif,	khususnya	bagi	segmen	konsumen	muda	yang	menjunjung	tinggi	nilai-nilai	tersebut.	
Kata	Kunci:	Cause	Related	Marketing	(CRM),	Citra	Merek,	Minat	Beli,	Generasi	Z,	Kosmetik	Lokal.	
	
1. Pendahuluan	

Beberapa	 tahun	 terakhir	 ini,	 industri	 kosmetik	 di	 Indonesia	 telah	mengalami	
perkembangan	 yang	 begitu	 pesat.	 Menurut	 data	 dari	 Badan	 Pengawas	 Obat	 dan	
Makanan	 (BPOM),	 hingga	 akhir	 Oktober	 2024,	 industri	 kosmetik	 telah	 tumbuh	
sebesar	16,04	%.	Terdapat	1.249	industri	kosmetik	pada	tahun	2024	dengan	lebih	dari	
283.000	 produk	 yang	 memiliki	 izin	 edar	 atau	 notifikasi	 BPOM.	 Sebanyak	 68,80%	
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diantaranya	merupakan	produk	lokal,	mencerminkan	dominasi	pelaku	usaha	dalam	
negeri	yang	semakin	kuat	dalam	industri	kecantikan.	

Pertumbuhan	industri	kosmetik	Indonesia	didominasi	oleh	Generasi	Z.	Menurut	
SOCO	 (2023),	 sebanyak	 54%	 pembeli	 kosmetik	 di	 Indonesia	 berasal	 dari	 Gen	 Z,	
sehingga	 kelompok	 ini	 menjadi	 target	 utama	 berbagai	 strategi	 pemasaran	 merek	
kecantikan.Kategori	 produk	 bibir,	 khususnya	 liptint,	 menjadi	 bagian	 penting	 dari	
rutinitas	kecantikan	Gen	Z.	Survei	Jakpat	(2024)	menunjukkan	mayoritas	responden	
selalu	menggunakan	 liptint	 sebagai	 tahap	 akhir	makeup,	 sedangkan	 64%	membeli	
liptint	setiap	1–3	bulan.	Selain	itu,	Jakpat	(2023)	mencatat	39%	perempuan	Indonesia	
menjadikan	liptint	sebagai	produk	bibir	utama,	sementara	SOCO	(2023)	melaporkan	
pertumbuhan	 pengguna	 liptint	 Gen	 Z	 sebesar	 143%	 dalam	 satu	 tahun.	 Tingginya	
permintaan	 mendorong	 persaingan	 merek	 lokal	 seperti	 Hanasui,	 Implora,	 Oh	 My	
Glam,	Wardah,	dan	Make	Over	(Fatika,	2024).	

Persaingan	 yang	 semakin	 ketat	 menyebabkan	 minat	 beli	 tidak	 hanya	
dipengaruhi	 fungsi	 produk,	 tetapi	 juga	 persepsi	 harga,	 kualitas,	 citra	 merek,	 nilai	
sosial,	 dan	 nilai	 emosional	 (Khairiyah	 &	 Yunita,	 2018;	 Sari	 &	 Soebiantoro,	 2022).	
Menurut	Schiffman	&	Kanuk	(2012),	minat	beli	merupakan	kecenderungan	konsumen	
untuk	melakukan	pembelian	yang	dipengaruhi	kualitas	produk,	daya	tarik	merek,	dan	
nilai	 yang	 melekat	 pada	 merek.	 KULA	 menjadi	 salah	 satu	 merek	 lokal	 yang	
berkembang	 melalui	 produk	 The	 OG	 Liptint,	 yang	 dirancang	 sesuai	 karakteristik	
perempuan	 Indonesia	dan	dipromosikan	secara	aktif	melalui	TikTok.	Konten	KULA	
memperoleh	jutaan	views,	ribuan	likes,	serta	banyak	komentar	mengenai	harga,	shade,	
dan	keinginan	membeli.	Interaksi	tinggi	di	TikTok	dan	Shopee	menunjukkan	adanya	
indikasi	kuat	terbentuknya	minat	beli	sesuai	konsep	Schiffman	&	Kanuk	(2012).	

Pra-penelitian	 terhadap	42	 responden	menunjukkan	97,6%	 tertarik	mencoba	
produk	dan	71,4%	berencana	membeli	dalam	waktu	dekat.	Namun,	temuan	tersebut	
masih	 memerlukan	 pengujian	 lebih	 lanjut	 melalui	 penelitian	 kuantitatif	 dengan	
sampel	yang	lebih	representatif.	Kesadaran	sosial	Gen	Z	menjadi	peluang	bagi	strategi	
pemasaran	berbasis	nilai	sosial.	Survei	Jakpat	(2024)	menunjukkan	64%	Gen	Z	peduli	
terhadap	 isu	 sosial	 dan	 lingkungan,	 sedangkan	 74%	 pernah	 berpartisipasi	 dalam	
kegiatan	 sosial.	 SOCO	 (2023)	 juga	melaporkan	 45%	 Gen	 Z	 bersedia	meninggalkan	
merek	yang	tidak	bertanggung	jawab	secara	sosial.	

KULA	 menerapkan	 strategi	 Cause	 Related	 Marketing	 (CRM)	 dengan	
mengintegrasikan	 program	 donasi	 pada	 pembelian	 produk.	 Setelah	 melakukan	
rebranding	pada	Agustus	2024	sebagai	value-driven	beauty	brand,	KULA	menjalankan	
program	donasi	Rp10.000	untuk	berbagai	organisasi	sosial	seperti	Yayasan	Sayap	Ibu,	
Jakarta	Cat	 Lovers,	Rumah	Kucing	Parung,	Mutual	Aid	Fund	 (Palestina),	 LEVA,	dan	
Papua	 Future	 Project.	 Implementasi	 CRM	 tidak	 hanya	 berupa	 donasi,	 tetapi	 juga	
kegiatan	 sosial	 langsung	 seperti	 street	 feeding,	 edukasi	 lingkungan,	 bantuan	
pendidikan	Papua,	hingga	kegiatan	bersama	anak	penderita	kanker.	Aktivitas	tersebut	
dikomunikasikan	melalui	media	sosial	menggunakan	storytelling	emosional	sehingga	
membangun	hubungan	emosional	dengan	konsumen.	

Respons	 publik	 terhadap	program	CRM	 sangat	 positif.	 Beberapa	 unggahan	di	
platform	 X	 memperoleh	 ribuan	 likes	 dan	 komentar	 yang	 menunjukkan	 apresiasi	
terhadap	kepedulian	sosial	KULA.	Pra-penelitian	juga	menunjukkan	97,6%	responden	
lebih	tertarik	membeli	produk	dari	merek	yang	memiliki	program	sosial,	sedangkan	
83,3%	 mengetahui	 kampanye	 sosial	 KULA.	 Hal	 ini	 mengindikasikan	 bahwa	 CRM	
berpotensi	meningkatkan	minat	beli,	khususnya	pada	Gen	Z.	Menurut	Adkins	(1999)	
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dalam	 Bhatti	 (2022),	 CRM	 merupakan	 kerja	 sama	 perusahaan	 dengan	 organisasi	
sosial	yang	memberikan	manfaat	bagi	kedua	pihak	sekaligus	memperkuat	hubungan	
emosional	antara	merek	dan	konsumen.	Selain	CRM,	minat	beli	dipengaruhi	oleh	citra	
merek.	 Menurut	 Keller	 &	 Swaminathan	 (2020),	 citra	 merek	 merupakan	 persepsi	
konsumen	yang	terbentuk	melalui	asosiasi	merek	dalam	ingatan.	

KULA	 membangun	 citra	 sebagai	 value-driven	 beauty	 brand	 melalui	 tagline	
"Exclusively	for	Women	Who	Live	Authentically	and	Leave	Legacy".	Identitas	tersebut	
diperkuat	dengan	storytelling	sosial,	visual	yang	konsisten,	komunikasi	yang	hangat,	
serta	 pengangkatan	 kisah	 nyata	 dalam	 berbagai	 kampanye	 sosial.	 KULA	 juga	 aktif	
membagikan	ulasan	positif	konsumen	di	media	sosial	sehingga	memperkuat	persepsi	
sebagai	 merek	 yang	 peduli	 dan	 bermakna.	 Pra-penelitian	 menunjukkan	 97,6%	
responden	menilai	KULA	memiliki	citra	merek	positif	dan	menganggap	citra	tersebut	
menjadi	alasan	ketertarikan	mereka	terhadap	produk.	Pernyataan	resmi	KULA	yang	
menekankan	hubungan	emosional	dengan	konsumen	didukung	oleh	tiga	pilar	utama,	
yaitu	community,	KULA,	dan	society,	yang	menjadi	dasar	strategi	komunikasi	merek.	
Pendekatan	 ini	 menjadikan	 KULA	 berbeda	 dari	 pesaing	 karena	 menggabungkan	
kualitas	 produk	 dengan	 nilai	 sosial	 dan	 autentisitas,	 sehingga	 sesuai	 dengan	
karakteristik	Gen	Z.	

Penelitian	 terdahulu	 menunjukkan	 bahwa	 citra	 merek	 berpengaruh	 positif	
terhadap	minat	beli	 (Zhong,	2023;	Atito	dkk.,	 2023).	Penelitian	mengenai	CRM	 (Ye	
dkk.,	2021;	Feminingtyas	&	Mayangsari,	2020;	Saktiana	&	Prakosa,	2023;	Terblanche	
dkk.,	 2023)	 umumnya	 dilakukan	 pada	 produk	 non-kosmetik	 atau	 menggunakan	
skenario	eksperimen,	sedangkan	penelitian	citra	merek	kosmetik	(Sun	&	Xu,	2022)	
belum	 mengintegrasikan	 CRM	 sebagai	 variabel	 pendamping.	 Masih	 terbatas	
penelitian	 yang	menguji	 pengaruh	 CRM	 dan	 citra	merek	 secara	 simultan	 terhadap	
minat	 beli,	 khususnya	 pada	 merek	 kosmetik	 lokal	 Indonesia	 dengan	 objek	 nyata	
seperti	KULA.	Penelitian	ini	mengisi	kesenjangan	tersebut	dengan	menguji:	Pengaruh	
parsial	Cause	Related	Marketing	(CRM)	terhadap	minat	beli.	 	Pengaruh	parsial	citra	
merek	terhadap	minat	beli.	Pengaruh	simultan	CRM	dan	citra	merek	terhadap	minat	
beli	KULA	The	OG	Liptint.		Hasil	penelitian	diharapkan	memberikan	kontribusi	empiris	
bagi	 pengembangan	 teori	 CRM	 pada	 industri	 kosmetik	 lokal	 sekaligus	 menjadi	
masukan	bagi	perusahaan	dalam	merancang	strategi	pemasaran	berbasis	nilai	sosial.		

Penelitian	ini	difokuskan	pada	periode	2024–2026	karena	pada	rentang	waktu	
tersebut	 terdapat	 ketersediaan	 data	 terkini	 yang	 dapat	 dianalisis	 secara	
komprehensif.	 Akhir	 tahun	 2024	 juga	 menandai	 fase	 penting	 bagi	 KULA,	 yaitu	
rebranding	 sekaligus	 penerapan	 konsisten	 strategi	 CRM	 dan	 pembangunan	 citra	
merek	 berbasis	 nilai	 sosial.	 Adapun	 pengumpulan	 dan	 pengolahan	 data	 dalam	
penelitian	 ini	 dilakukan	 hingga	 Maret	 2026	 sehingga	 data	 yang	 digunakan	
mencerminkan	kondisi	terkini	pada	rentang	waktu	tersebut.	Hal	ini	menjadikan	tahun	
2024–2026	 relevan	untuk	diteliti	 sebagai	 periode	 awal	 implementasi	 strategi	 yang	
berpotensi	memengaruhi	minat	beli	konsumen.	Berdasarkan	uraian	latar	belakang	ini,	
maka	peneliti	melakukan	penelitian	dengan	judul	“Pengaruh	Cause	Related	Marketing	
dan	Citra	Merek	terhadap	Minat	Beli	Produk	KULA	The	OG	Liptint	(Studi	pada	Pengikut	
Instagram	@storyofkula	Tahun	2024-2026)”.	
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2. Metode	
Objek	Penelitian	

Objek	penelitian	meliputi	variabel	Cause	Related	Marketing	(CRM),	citra	merek,	
dan	minat	beli	pada	produk	KULA	The	OG	Liptint	milik	PT	Aprilla	Kreasi	Internasional,	
dengan	fokus	pada	hubungan	antara	kampanye	CRM,	citra	merek,	dan	minat	beli.	
	
Desain	Penelitian	

Penelitian	menggunakan	pendekatan	kuantitatif	untuk	menguji	pengaruh	Cause	
Related	Marketing	(CRM)	dan	citra	merek	terhadap	minat	beli	KULA	The	OG	Liptint.	
Menurut	 Sugiyono	 (2023),	 penelitian	 kuantitatif	 berlandaskan	 filsafat	 positivisme	
dengan	pengumpulan	data	menggunakan	instrumen	terstandar	dan	analisis	statistik	
untuk	menguji	hipotesis.	Pendekatan	 ini	dipilih	karena	mampu	menghasilkan	bukti	
empiris	yang	objektif	mengenai	hubungan	antarvariabel.	
	
Jenis	Penelitian	

Jenis	penelitian	adalah	asosiatif	kausal,	yaitu	penelitian	yang	bertujuan	menguji	
hubungan	 sebab-akibat	 antarvariabel	 (Kurniawan	 &	 Puspitaningtyas,	 2016).	
Penelitian	 ini	 menganalisis	 pengaruh	 CRM	 dan	 citra	 merek	 sebagai	 variabel	
independen	terhadap	minat	beli	sebagai	variabel	dependen,	guna	mengetahui	sejauh	
mana	 strategi	 donasi	 sosial	 dan	 persepsi	 merek	 KULA	 memengaruhi	 minat	 beli	
konsumen.	
	
Sumber	Data	
1. Data	Primer	
Data	primer	diperoleh	melalui	kuesioner	kepada	pengikut	Instagram	@storyofkula	
yang	memenuhi	kriteria:	perempuan	berusia	18–25	tahun	serta	pernah	terpapar	
kampanye	 sosial	 atau	 pemasaran	 KULA	 The	 OG	 Liptint.	 Penyebaran	 kuesioner	
dilakukan	melalui	Direct	Message	Instagram	dan	dilengkapi	wawancara	informal.	
Selain	itu,	peneliti	melakukan	observasi	langsung	terhadap	konten	KULA	di	TikTok	
dan	Instagram,	meliputi	jumlah	likes,	komentar,	isi	unggahan,	dan	respons	audiens.	
Observasi	 juga	 dilakukan	 pada	 performa	 produk	 di	 Shopee	 dan	 TikTok	 Shop,	
mencakup	 ulasan,	 jumlah	 penjualan,	 rating,	 dan	 jumlah	 favorit.	 Seluruh	 data	
diperoleh	 melalui	 pengamatan	 langsung	 sehingga	 dikategorikan	 sebagai	 data	
primer.	

2. Data	Sekunder	
Data	sekunder	diperoleh	melalui	studi	pustaka	berupa	buku,	 jurnal	nasional	dan	
internasional,	artikel	ilmiah,	serta	publikasi	terkait.	Penelitian	juga	menggunakan	
laporan	 dari	 Jakpat,	 BPOM,	 dan	 berbagai	 publikasi	 resmi	 lainnya.	 Selain	 itu,	
informasi	 dari	 akun	 resmi	 @storyofkula	 digunakan	 untuk	 memperoleh	 data	
mengenai	program	donasi,	mitra	sosial,	nominal	kontribusi,	dan	bentuk	bantuan	
yang	dipublikasikan	oleh	KULA.	

	
Populasi	dan	Sampel	
Populasi	

Populasi	 penelitian	 adalah	 seluruh	 pengikut	 akun	 Instagram	 @storyofkula,	
karena	 mereka	 telah	 terekspos	 terhadap	 aktivitas	 pemasaran	 KULA,	 termasuk	
kampanye	CRM,	citra	merek,	dan	promosi	produk	KULA	The	OG	Liptint.	
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Sampel	
Sampel	merupakan	bagian	dari	populasi	yang	mewakili	karakteristik	 tertentu	

(Sugiyono,	 2023).	 Penggunaan	 sampel	 dilakukan	 karena	 jumlah	 pengikut	
@storyofkula	cukup	besar	sehingga	seluruh	populasi	tidak	dapat	diteliti.	
	
Teknik	Pengukuran	Sampel	

Ukuran	sampel	ditentukan	menggunakan	rumus	Lemeshow,	yang	sesuai	untuk	
populasi	besar	atau	tidak	diketahui	secara	pasti	(Riyanto	&	Hatmawan,	2020).	Metode	
ini	 dipilih	 karena	 jumlah	 pengikut	 akun	 @storyofkula	 bersifat	 dinamis	 dan	 terus	
berubah	sehingga	tidak	dapat	ditentukan	secara	pasti	pada	saat	penelitian	dilakukan.	

𝑛 = 	
𝑍!. 𝑝. (1 − 𝑝)

𝑒! 	

𝑛 = 	
(1,96)!. 0,5. (1 − 0,5)

(0,1)! 	

𝑛 = 96,04	 ≈ 100	
Keterangan:	
n	=	sampel	
Z	=	Skor	Z	pada	tingkat	kepercayaan	95%	
p	=	proporsi	populasi	yang	tidak	diketahui	dengan	estimasi	sebesar	0,5	
e	=	margin	of	error	sebesar	10%	

Berdasarkan	 perhitungan	 Lemeshow	 dengan	 tingkat	 kepercayaan	 95%	 dan	
margin	 kesalahan	 10%,	 maka	 jumlah	 sampel	 minimum	 yang	 diperoleh	 adalah	 97	
responden.	 Namun	 demikian,	 demi	 menjaga	 validitas	 data,	 peneliti	 memutuskan	
untuk	menetapkan	jumlah	responden	sebanyak	100	responden.	

	
Teknik	Pengambilan	Sampel	

Penelitian	 menggunakan	 non-probability	 sampling,	 yaitu	 teknik	 pengambilan	
sampel	yang	tidak	memberikan	peluang	yang	sama	kepada	setiap	anggota	populasi	
untuk	 menjadi	 sampel	 (Sugiyono,	 2023).	 Teknik	 yang	 dipilih	 adalah	 purposive	
sampling,	 yaitu	 pemilihan	 sampel	 berdasarkan	 kriteria	 tertentu	 yang	 ditetapkan	
peneliti	(Kurniawan	&	Puspitaningtyas,	2016).	

Kriteria	responden	meliputi:	
1. Perempuan	berusia	18–25	tahun	(Generasi	Z)	sebagai	target	pasar	utama	KULA	The	
OG	Liptint.		

2. Pernah	 melihat,	 mengetahui,	 terpapar,	 atau	 berinteraksi	 dengan	 kampanye,	
promosi,	 atau	 aktivitas	 pemasaran	KULA	 sehingga	memiliki	awareness	 terhadap	
Cause	Related	Marketing	(CRM)	dan	citra	merek	KULA.		
Melalui	 teknik	 purposive	 sampling,	 penelitian	 memperoleh	 responden	 yang	

sesuai	dengan	 tujuan	penelitian	 sehingga	dapat	merepresentasikan	kelompok	yang	
berpotensi	menunjukkan	minat	beli	terhadap	KULA	The	OG	Liptint.	
	
3. Hasil	dan	Pembahasan	
Karakteristik	Responden	

Tabel	1.	Karakteristik	Responden	

Usia	 Frekuensi	
(F)	

Persentase	
(%)	

18-20	tahun	 28	 28%	
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21-25	tahun	 72	 72%	
Total	 100	 100%	
Domisili	 Frekuensi	(F)	 Persentase	(%)	
Bali	 2	 2%	
Banten	 12	 12%	
Daerah	Istimewa	Yogyakarta	 4	 4%	
DKI	Jakarta	 11	 11%	
Jawa	Barat	 42	 42%	
Jawa	Tengah	 8	 8%	
Jawa	Timur	 7	 7%	
Kalimantan	Selatan	 2	 2%	
Kalimantan	Timur	 2	 2%	
Lampung	 1	 1%	
Riau	 1	 1%	
Sumatera	Selatan	 1	 1%	
Sumatera	Utara	 5	 5%	
Sulawesi	Selatan	 2	 2%	
Total	 100	 100%	
Sumber	Informasi	 Frekuensi	(F)	 Persentase	(%)	
Media	sosial	resmi	KULA	(Instagram,	
TikTok)	 72	 72%	

Review	dari	influencer	atau	beauty	
creator	 5	 5%	

Postingan	atau	review	dari	pengguna	
di	media	sosial	 16	 16%	

Teman/kerabat	 6	 6%	
Media	berita	online	 0	 0%	
Bergabung	dengan	komunitas	 1	 1%	
Total	 100	 100%	

Sumber:	Diolah	oleh	Peneliti	(2026)	
	

Berdasarkan	 karakteristik	 responden,	mayoritas	 berusia	 21–25	 tahun	 (72%),	
sedangkan	28%	berusia	18–20	tahun,	yang	sejalan	dengan	data	We	Are	Social	(2025)	
bahwa	 perempuan	 usia	 18–24	 tahun	 merupakan	 salah	 satu	 segmen	 pengguna	
Instagram	 terbesar	 di	 Indonesia	 (17,6%).	 Responden	 juga	 didominasi	 berasal	 dari	
Jawa	Barat	(42%),	didukung	oleh	jumlah	penduduk	terbesar	di	Indonesia	sebanyak	
50.759.000	 jiwa	 atau	 17,85%	 dari	 total	 penduduk	 (BPS,	 2025)	 serta	 proporsi	
pengguna	 internet	 tertinggi	 secara	 nasional	 sebesar	 18,95%	 dengan	 penetrasi	
internet	87,74%	(APJII,	2026).	Selain	itu,	72%	responden	mengetahui	program	kerja	
sama	sosial	KULA	melalui	media	sosial	resminya,	diikuti	postingan	pengguna	(16%),	
teman/kerabat	(6%),	influencer	(5%),	dan	komunitas	(1%).	Temuan	ini	menunjukkan	
bahwa	media	sosial	resmi	KULA	menjadi	sumber	informasi	utama	bagi	pengikutnya,	
sejalan	dengan	penelitian	Theresa	&	Paramita	(2023)	yang	menyatakan	bahwa	akun	
media	 sosial	 merek	 kosmetik	 lokal	 berfungsi	 sebagai	 media	 promosi	 sekaligus	
edukasi.	 Efektivitas	 media	 sosial	 sebagai	 saluran	 komunikasi	 juga	 didukung	 oleh	
tingginya	penggunaan	Instagram	(84,6%)	dan	TikTok	(77,4%)	di	Indonesia	(We	Are	
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Social,	2025),	serta	kebiasaan	Generasi	Z	yang	menjadikan	kedua	platform	tersebut	
sebagai	sumber	utama	informasi	produk	kecantikan	(Anggraini	&	Ahmadi,	2025).	
	
Pengujian	Asumsi	Klasik	
Uji	Normalitas		

Uji	 normalitas	 digunakan	 untuk	 mengetahui	 apakah	 data	 dalam	 penelitian	
berdistribusi	normal	atau	tidak.	Uji	normalitas	pada	penelitian	ini	dilakukan	dengan	
menggunakan	 uji	 Kolmogorov-Smirnov	 (K-S).	 Kriteria	 pengujian	 normalitas	 adalah	
apabila	nilai	signifikansi	(Asymp.	Sig.)	>	0,05	maka	data	berdistribusi	normal.	Hasil	uji	
normalitas	dalam	penelitian	ini	ditunjukkan	pada	tabel	berikut.	

Tabel	2.	Hasil	Uji	Normalitas	
One-Sample	Kolmogorov-Smirnow	Test	

	 Unstandarized	Residual	
N	 100	
Asymp.	Sig	(2-tailed)	 .200c	

Sumber:	Diolah	oleh	Peneliti	(2026)	
	
Berdasarkan	tabel	2,	diperoleh	nilai	signifikansi	(Asymp.	Sig.)	sebesar	0,200	>	

0,05.	 Hasil	 ini	menyimpulkan	 bahwa	 data	 berdistribusi	 normal.	 Penelitian	 ini	 juga	
melakukan	 pengujian	 normalitas	 dengan	 Uji	Normal	 Probability	 Plot.	 Berdasarkan	
grafik	Normal	P-P	Plot	pada	gambar	1,	titik-titik	data	tersebar	di	sekitar	garis	diagonal	
sehingga	dapat	disimpulkan	bahwa	data	berdistribusi	normal.	

	
Gambar	1.	Probability	Plot	

Sumber:	Diolah	oleh	Peneliti	(2026)	
	

Uji	Multikolinieritas	
Uji	 multikolinearitas	 dilakukan	 dengan	 melihat	 nilai	 Tolerance	 dan	 Variance	

Inflation	 Factor	 (VIF).	 Kriteria	 pengujian	 multikolinearitas	 adalah	 apabila	 nilai	
Tolerance	 >	 0,10	 dan	 nilai	 VIF	 <	 10,	 maka	 tidak	 terjadi	 multikolinearitas.	 Hasil	
pengujian	ditunjukkan	pada	tabel	3.	

Tabel	3.	Hasil	Uji	Multikolinieritas	
Model	 Collinearity	Statistics	

Tolerance	 VIF	
1	 (Constant)	 	
	 Cause	Related	Marketing	 .571	 1.752	
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Citra	Merek	 .571	 1.752	
Sumber:	Diolah	oleh	Peneliti	(2026)	

	
Berdasarkan	Tabel	4,	 kedua	variabel	 independen	memperoleh	nilai	Tolerance	

sebesar	0,571	yang	melampaui	batas	minimum	0,10,	serta	nilai	VIF	sebesar	1,752	yang	
berada	di	bawah	batas	maksimum	10.	Model	regresi	dalam	penelitian	ini	dinyatakan	
bebas	dari	masalah	multikolinieritas.	

	
1. 4.3.1.3	Uji	Heteroskedastisitas	
Uji	 heteroskedastisitas	 bertujuan	 untuk	 mengetahui	 apakah	 dalam	 model	

regresi	terjadi	ketidaksamaan	varians	dari	residual	satu	pengamatan	ke	pengamatan	
lainnya.	 Kriteria	 pengujiannya	 adalah	 apabila	 titik-titik	 pada	 grafik	 Scatterplot	
tersebar	 secara	 acak	 dan	 tidak	 menunjukkan	 pola	 tertentu,	 maka	 bebas	 dari	
heteroskedastisitas.	Hasil	uji	heteroskedastisitas	ditunjukkan	pada	gambar	berikut.	

	
Gambar	2.	Scatterplot	

Sumber:	Diolah	oleh	Peneliti	(2026)	
	

Grafik	scatterplot	memperlihatkan	penyebaran	titik	secara	acak	di	atas	maupun	
di	 bawah	 angka	 nol	 pada	 sumbu	 Y	 tanpa	 membentuk	 pola	 tertentu.	 Hal	 ini	
mengindikasikan	 bahwa	 varians	 residual	 bersifat	 konstan.	 Oleh	 karena	 itu,	 model	
regresi	 memenuhi	 asumsi	 homoskedastisitas.	 Selanjutnya,	 uji	 heteroskedastisitas	
dilakukan	menggunakan	uji	Glejser.	Kriteria	uji	 ini	adalah	jika	tingkat	signifikansi	>	
0,05	 maka	 tidak	 terdapat	 heteroskedastisitas.	 Hasil	 uji	 heteroskedastisitas	
ditunjukkan	pada	tabel	di	bawah	ini.	

Tabel	4.	Hasil	Uji	Glejser	Heteroskedastisitas	
Model	 	 Collinearity	Statistics	
1	 (Constant)	 .062	
	 Cause	Related	Marketing	 .167	

Citra	Merek	 .103	
Sumber:	Diolah	oleh	Peneliti	(2026)	

	
Berdasarkan	 hasil	 uji	 Glejser	 pada	 Tabel	 4,	 variabel	 CRM	 memiliki	 nilai	

signifikansi	sebesar	0,167	dan	variabel	citra	merek	sebesar	0,103.	Seluruh	variabel	
memiliki	nilai	 signifikansi	 lebih	dari	0,05,	 sehingga	dapat	disimpulkan	bahwa	 tidak	
terjadi	heteroskedastisitas	dalam	model	regresi.	
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Analisis	Regresi	Linear	Berganda	
Analisis	 regresi	 linear	 berganda	 digunakan	 untuk	 mengukur	 seberapa	 besar	

pengaruh	Cause	Related	Marketing	dan	citra	merek	terhadap	minat	beli,	baik	secara	
parsial	maupun	simultan.	Hasil	analisis	ditampilkan	dalam	tabel	di	bawah	ini.	

Tabel	5.	Analisis	Regresi	Linear	Berganda	
Model	 Unstandardized	Cofficients	

Beta	 Std.	Error	
1	 (Constant)	 11.897	 3.037	
	 Cause	Related	Marketing	 .310	 .097	

Citra	Merek	 .275	 .126	
Sumber:	Diolah	oleh	Peneliti	(2026)	

	
Berdasarkan	tabel	5,	diperoleh	persamaan	sebagai	berikut.	

Y	=	11.897	+	0.310	X1	+	0.275	X2	+	e	
	

Persamaan	 tersebut	 menunjukkan	 hubungan	 antara	 variabel	 Cause	 Related	
Marketing	(X₁)	dan	Citra	Merek	(X₂)	terhadap	Minat	Beli	(Y).	Berdasarkan	persamaan	
tersebut,	dapat	dijelaskan	sebagai	berikut.	
1. Nilai	konstanta	sebesar	11,897	menunjukkan	bahwa	apabila	variabel	CRM	dan	citra	
merek	 dianggap	 konstan	 atau	 bernilai	 nol,	maka	minat	 beli	 tetap	memiliki	 nilai	
sebesar	11,897.	Hal	ini	mengindikasikan	bahwa	terdapat	faktor-faktor	lain	di	luar	
variabel	penelitian	yang	turut	memengaruhi	minat	beli.		

2. Koefisien	regresi	CRM	sebesar	0,310	menunjukkan	bahwa	setiap	peningkatan	satu	
satuan	 pada	 CRM	 akan	meningkatkan	minat	 beli	 sebesar	 0,310,	 dengan	 asumsi	
bahwa	variabel	lain	tidak	diteliti	dalam	penelitian	ini.	Nilai	koefisien	yang	positif	
mengindikasikan	bahwa	CRM	memiliki	arah	hubungan	yang	searah	terhadap	minat	
beli.		

3. Koefisien	 regresi	 citra	 merek	 sebesar	 0,275	 menunjukkan	 bahwa	 setiap	
peningkatan	satu	satuan	pada	citra	merek	akan	meningkatkan	minat	beli	sebesar	
0,275,	dengan	asumsi	variabel	lain	konstan.	Nilai	ini	menunjukkan	hubungan	yang	
positif	antara	citra	merek	dan	minat	beli.		
	

Pengujian	Hipotesis	
Uji	Signifikansi	Parsial	(Uji	Statistik-t)	

Uji	T	dilakukan	untuk	menguji	apakah	Cause	Related	Marketing	dan	citra	merek	
memiliki	 pengaruh	 yang	 signifikan	 terhadap	 minat	 beli	 secara	 parsial,	 dengan	
membandingkan	nilai	t	hitung	terhadap	t	tabel	(1,984)	pada	tingkat	signifikansi	0,05.	
Hasil	uji	t	ditampilkan	pada	tabel	di	bawah	ini.	

Tabel	6.	Hasil	Uji	T	
Model	 t	 Sig.	
1	 (Constant)	 3.917	 .000	
	 Cause	Related	Marketing	 3.205	 .002	

Citra	Merek	 2.190	 .031	
Sumber:	Diolah	oleh	Peneliti	(2026)	

	
Berdasarkan	hasil	uji	t	dapat	disimpulkan	sebagai	berikut:		

1. Variabel	CRM	memiliki	nilai	t	hitung	sebesar	3,205	>	1,984	dengan	nilai	signifikansi	
sebesar	 0,002	 <	 0,05.	 Hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 H0	 ditolak	 dan	 H1	 diterima	
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sehingga	dapat	disimpulkan	bahwa	CRM	berpengaruh	signifikan	 terhadap	minat	
beli	KULA	The	OG	Liptint.		

2. Variabel	 citra	 merek	 memiliki	 nilai	 t	 hitung	 sebesar	 2,190	 >	 1,984	 serta	 nilai	
signifikansi	sebesar	0,031	<	0,05.	Maka	dapat	disimpulkan	bahwa	H0	ditolak	dan	H1	
diterima,	sehingga	citra	merek	berpengaruh	signifikan	terhadap	minat	beli	KULA	
The	OG	Liptint.		
	

Uji	Signifikansi	Simultan	(Uji	Statistik-f)	
Uji	 signifikansi	 simultan	 (uji	 F)	digunakan	untuk	mengetahui	 apakah	variabel	

independen,	yaitu	CRM	dan	citra	merek,	secara	bersama-sama	berpengaruh	terhadap	
variabel	dependen,	yaitu	minat	beli.		

Tabel	7.	Hasil	Uji	F	
Model	 F	 Sig.	
Regression	 21.256	 .000b	
Residual	 	 	
Sumber:	Diolah	oleh	Peneliti	(2026)	

	
Berdasarkan	hasil	uji	F	pada	tabel	7,	diperoleh	nilai	F	hitung	sebesar	21,256	dan	

nilai	 signifikansi	 sebesar	 0,000	 <	 0,05.	 Selain	 itu,	 diperoleh	 nilai	 F	 hitung	 sebesar	
21,256	yang	lebih	besar	dari	F	tabel	sebesar	3,09.	Hasil	 ini	menunjukkan	bahwa	H0	
ditolak	 dan	 H1	 diterima	 sehingga	 variabel	 CRM	 dan	 citra	 merek	 secara	 simultan	
berpengaruh	signifikan	terhadap	minat	beli	KULA	The	OG	Liptint.	

	
Koefisien	Determinasi	(uji	R2)	

Koefisien	determinasi	(R²)	digunakan	untuk	mengetahui	sejauh	mana	variabel	
independen	 dapat	 menjelaskan	 variabel	 dependen.	 Hasil	 pengujian	 koefisien	
determinasi	dalam	penelitian	ini	adalah	sebagai	berikut.	

Tabel	8.	Koefisien	Determinasi	
Model	 R	 R	Square	 Adjusted	R	Square	
1	 .552a	 .305	 .290	

Sumber:	Diolah	oleh	Peneliti	(2026)	
	
Berdasarkan	 tabel	 8,	 diperoleh	 nilai	 R	 Square	 sebesar	 0,305	 dan	 Adjusted	 R	

Square	 sebesar	 0,290.	 Angka	 ini	 diubah	 menjadi	 persentase	 dengan	 perhitungan	
berikut.	

KD	=	r2	x	100%	
KD	=	0.290	X	100%	=	29%	

Hasil	 tersebut	mengindikasikan	 bahwa	 variabel	 CRM	 dan	 citra	merek	 secara	
bersama-sama	mampu	menjelaskan	29%	variasi	minat	beli,	sementara	71%	sisanya	
dipengaruhi	 oleh	 faktor-faktor	 lain	 di	 luar	 model	 penelitian	 ini.	 Nilai	 tersebut	
menunjukkan	bahwa	masih	terdapat	variabel	lain	yang	dapat	membentuk	minat	beli.	

	
Pembahasan	
Pengaruh	Cause	Related	Marketing	terhadap	Minat	Beli	

Hasil	 penelitian	 menunjukkan	 bahwa	 Cause	 Related	 Marketing	 (CRM)	
berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	minat	beli	KULA	The	OG	Liptint.	Secara	
deskriptif,	variabel	CRM	berada	pada	kategori	sangat	tinggi	dengan	skor	4.015	dari	
4.400	(91,25%),	di	mana	dimensi	integrity	memperoleh	nilai	tertinggi	(92,5%).	Hal	ini	
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menunjukkan	 bahwa	 konsumen	 menilai	 KULA	 menjalankan	 program	 CRM	 secara	
jujur,	konsisten,	transparan,	dan	bertanggung	jawab	melalui	publikasi	laporan	donasi,	
dokumentasi	kegiatan	sosial,	serta	informasi	penyaluran	dana,	sejalan	dengan	konsep	
integritas	yang	dikemukakan	Adkins	(1999).	

Implementasi	 CRM	 KULA	 juga	 tercermin	 melalui	 lima	 dimensi	 utama,	 yaitu	
integrity,	transparency,	sincerity,	mutual	respect,	dan	partnership.	KULA	secara	terbuka	
menyampaikan	mekanisme	donasi,	bekerja	sama	dengan	berbagai	organisasi	sosial,	
serta	secara	konsisten	mengangkat	isu-isu	kemanusiaan,	lingkungan,	dan	pendidikan.	
Hasil	regresi	linear	berganda	menunjukkan	koefisien	CRM	sebesar	0,310,	yang	berarti	
semakin	positif	persepsi	konsumen	terhadap	pelaksanaan	CRM,	semakin	tinggi	pula	
minat	beli	terhadap	KULA	The	OG	Liptint.	

Temuan	ini	diperkuat	oleh	hasil	observasi	dan	wawancara	yang	menunjukkan	
tingginya	keterlibatan	emosional	konsumen	terhadap	konten	sosial	KULA.	Konsumen	
memberikan	respons	positif	terhadap	kampanye	sosial,	mempercayai	merek	karena	
adanya	bukti	nyata	berupa	dokumentasi	dan	laporan	donasi,	bahkan	sebagian	sengaja	
menunggu	 program	 donasi	 tertentu	 sebelum	 melakukan	 pembelian.	 Kondisi	 ini	
menunjukkan	 bahwa	 CRM	 tidak	 hanya	 menjadi	 pembeda	 merek,	 tetapi	 juga	
mendorong	motivasi	dan	waktu	pembelian.	

Hasil	uji	parsial	menunjukkan	nilai	 t	hitung	3,205	>	1,984	dengan	signifikansi	
0,002	 <	 0,05,	 sehingga	H₀	 ditolak	 dan	H₁	 diterima,	 yang	 berarti	 CRM	berpengaruh	
positif	dan	signifikan	 terhadap	minat	beli	KULA	The	OG	Liptint.	Temuan	 ini	 sejalan	
dengan	 penelitian	 Feminingtyas	 &	 Mayangsari	 (2020)	 serta	 Saktiana	 &	 Prakosa	
(2023)	yang	menyatakan	bahwa	CRM	mampu	meningkatkan	minat	beli	melalui	nilai	
sosial	yang	melekat	pada	produk	dan	konsistensi	program	yang	dijalankan.	

Hasil	penelitian	ini	juga	mendukung	Theory	of	Planned	Behavior	(Ajzen,	1991),	
di	mana	 CRM	berperan	 sebagai	 stimulus	 yang	membentuk	 sikap	 positif	 konsumen	
terhadap	merek	sehingga	meningkatkan	behavioral	intention	atau	minat	beli.	Dengan	
demikian,	 CRM	yang	 autentik,	 konsisten,	 dan	berbasis	 nilai	 sosial	 terbukti	menjadi	
faktor	penting	dalam	meningkatkan	minat	beli	KULA	The	OG	Liptint,	khususnya	pada	
konsumen	Generasi	Z	yang	memiliki	kepedulian	tinggi	terhadap	isu	sosial.	

	
Pengaruh	Citra	Merek	terhadap	Minat	Beli	

Hasil	 penelitian	 menunjukkan	 bahwa	 citra	 merek	 berpengaruh	 positif	 dan	
signifikan	terhadap	minat	beli	KULA	The	OG	Liptint.	Secara	deskriptif,	variabel	citra	
merek	berada	pada	kategori	sangat	tinggi	dengan	skor	3.307	dari	3.600	(91,86%),	di	
mana	 dimensi	 favorability	 memperoleh	 nilai	 tertinggi	 (94,5%),	 yang	menunjukkan	
tingginya	tingkat	kesukaan	dan	kepuasan	konsumen	terhadap	merek	KULA.	

Ketiga	 dimensi	 citra	 merek,	 yaitu	 favorability,	 uniqueness,	 dan	 strength,	
tercermin	dalam	persepsi	konsumen.	Dimensi	favorability	terbentuk	melalui	kualitas	
produk	dan	nilai	sosial	yang	konsisten	dikomunikasikan	KULA,	sehingga	pembelian	
dipandang	 sebagai	 tindakan	 yang	 bermakna.	 Dimensi	 uniqueness	 (93,68%)	
menunjukkan	bahwa	KULA	mampu	membedakan	diri	dari	pesaing	melalui	integrasi	
nilai	sosial,	komunikasi	yang	dekat	dengan	Gen	Z,	serta	konsistensi	mengangkat	isu	
lingkungan,	 kesejahteraan	hewan,	dan	pendidikan.	 Sementara	 itu,	dimensi	 strength	
(87,6%)	menunjukkan	bahwa	meskipun	asosiasi	sosial	merek	sudah	kuat,	 identitas	
KULA	sebagai	merek	kosmetik	masih	perlu	diperkuat.	

Hasil	regresi	linear	berganda	menunjukkan	koefisien	citra	merek	sebesar	0,275,	
yang	berarti	semakin	positif	persepsi	konsumen	terhadap	citra	merek,	semakin	tinggi	
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pula	 minat	 beli.	 Temuan	 ini	 didukung	 hasil	 observasi	 dan	 wawancara	 yang	
menunjukkan	bahwa	konten	visual	yang	estetik,	user-generated	content	(UGC),	serta	
narasi	sosial	yang	konsisten	di	Instagram	dan	TikTok	membangun	persepsi	positif	dan	
pengalaman	yang	bermakna	bagi	konsumen.	

Hasil	uji	parsial	menunjukkan	nilai	 t	hitung	2,190	>	1,984	dengan	signifikansi	
0,031	 <	 0,05,	 sehingga	 H₀	 ditolak	 dan	 H₁	 diterima,	 yang	 berarti	 citra	 merek	
berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	minat	beli	KULA	The	OG	Liptint.	Temuan	
ini	sejalan	dengan	penelitian	Zhong	(2023),	Atito	dkk.	(2023),	dan	Sun	&	Xu	(2022)	
yang	menyatakan	bahwa	citra	merek	yang	positif	mampu	meningkatkan	minat	beli,	
khususnya	pada	merek	yang	aktif	membangun	citra	melalui	media	sosial.	

Hasil	penelitian	ini	juga	mendukung	Theory	of	Planned	Behavior	(Ajzen,	1991),	
yang	menjelaskan	bahwa	citra	merek	membentuk	sikap	positif	konsumen	terhadap	
merek	sehingga	meningkatkan	behavioral	intention	atau	minat	beli.	Dengan	demikian,	
citra	 merek	 KULA	 yang	 kuat,	 disukai,	 unik,	 dan	 didukung	 oleh	 nilai	 sosial	 serta	
komunikasi	yang	konsisten	terbukti	menjadi	faktor	penting	dalam	mendorong	minat	
beli	KULA	The	OG	Liptint,	khususnya	di	kalangan	Generasi	Z.	

	
Pengaruh	Cause	Related	Marketing	dan	Citra	Merek	terhadap	Minat	Beli	

Hasil	penelitian	menunjukkan	bahwa	Cause	Related	Marketing	(CRM)	dan	citra	
merek	secara	simultan	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	minat	beli	KULA	
The	OG	Liptint.	Hasil	uji	simultan	(uji	F)	menunjukkan	F	hitung	sebesar	21,256	>	3,09	
dengan	signifikansi	0,000	<	0,05,	sehingga	H₀	ditolak	dan	H₁	diterima.	Nilai	koefisien	
determinasi	 (R²)	 sebesar	 29%	 menunjukkan	 bahwa	 CRM	 dan	 citra	 merek	 secara	
bersama-sama	mampu	menjelaskan	29%	variasi	minat	beli,	sedangkan	71%	sisanya	
dipengaruhi	faktor	lain	seperti	word	of	mouth,	merek,	kemasan,	ketersediaan	produk,	
kualitas	 produk,	 harga,	 serta	 kesesuaian	 produk	 dengan	 kebutuhan	 konsumen	
(Warpindyastuti	dkk.,	2022;	Puspitasari	dkk.,	2022;	Octavia	dkk.,	2025).	

CRM	membangun	kepercayaan	dan	keterlibatan	emosional	konsumen	melalui	
nilai	sosial	yang	melekat	pada	setiap	pembelian,	sedangkan	citra	merek	memperkuat	
reputasi	 KULA	melalui	 asosiasi	 yang	 kuat,	 disukai,	 dan	 unik.	 Kombinasi	 keduanya	
menciptakan	 dorongan	 emosional	 sekaligus	 keyakinan	 rasional	 bahwa	 KULA	
merupakan	merek	yang	layak	dipilih,	sehingga	membentuk	minat	beli	yang	lebih	kuat.	

Temuan	 ini	 didukung	 oleh	 hasil	 observasi	 yang	menunjukkan	 bahwa	 konten	
media	sosial	dan	e-commerce	KULA	secara	konsisten	menggabungkan	program	donasi	
dengan	visual	produk	dalam	satu	narasi	merek.	Hasil	wawancara	juga	menunjukkan	
bahwa	 minat	 beli	 konsumen	 terbentuk	 dari	 perpaduan	 antara	 kampanye	 sosial,	
seperti	 program	 donasi	 Palestina,	 dengan	 persepsi	 positif	 terhadap	 kualitas,	
konsistensi,	dan	estetika	produk.	

Hasil	 penelitian	 ini	 sejalan	 dengan	Theory	 of	 Planned	Behavior	 (Ajzen,	 1991),	
yang	 menjelaskan	 bahwa	 CRM	 dan	 citra	 merek	 secara	 bersama-sama	membentuk	
sikap	 positif	 (attitude)	 terhadap	 pembelian	 sehingga	 meningkatkan	 minat	 beli	
(behavioral	intention).	Dengan	demikian,	integrasi	strategi	pemasaran	berbasis	nilai	
sosial	melalui	CRM	dengan	pembangunan	citra	merek	yang	kuat	terbukti	lebih	efektif	
dalam	 meningkatkan	 minat	 beli	 KULA	 The	 OG	 Liptint,	 khususnya	 pada	 konsumen	
Generasi	Z	yang	menghargai	merek	dengan	karakter,	nilai,	dan	identitas	yang	jelas.	
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4. Kesimpulan		
1. Cause	Related	Marketing	(CRM)	berada	pada	kategori	sangat	tinggi,	dengan	dimensi	
integrity	memperoleh	penilaian	tertinggi	dan	mutual	respect	terendah,	meskipun	
keduanya	 tetap	 berada	 pada	 kategori	 sangat	 tinggi.	 CRM	 terbukti	 berpengaruh	
positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 minat	 beli	 KULA	 The	 OG	 Liptint.	 Semakin	 baik	
persepsi	konsumen	terhadap	integritas,	transparansi,	ketulusan,	hubungan	dengan	
mitra,	 dan	 kemitraan	 jangka	panjang,	 semakin	 tinggi	minat	 beli	 yang	 terbentuk.	
Program	 CRM	 yang	 autentik	 dan	 konsisten	 menjadi	 pembeda	 merek	 sekaligus	
pendorong	minat	beli,	terutama	bagi	konsumen	yang	peduli	terhadap	isu	sosial.		

2. Citra	 merek	 KULA	 juga	 berada	 pada	 kategori	 sangat	 tinggi,	 dengan	 dimensi	
favorability	 memperoleh	 penilaian	 tertinggi,	 sedangkan	 strength	 terendah	
meskipun	 tetap	 berkategori	 sangat	 tinggi.	 Citra	 merek	 berpengaruh	 positif	 dan	
signifikan	 terhadap	 minat	 beli.	 Semakin	 kuat	 asosiasi	 merek,	 tingkat	 kesukaan,	
kepuasan,	dan	keunikan	KULA,	semakin	tinggi	minat	beli	konsumen.	Citra	merek	
yang	 dibangun	melalui	 nilai	 sosial,	 komunikasi	 yang	 konsisten,	 dan	 pendekatan	
emosional	menjadi	faktor	penting	dalam	meningkatkan	minat	beli,	khususnya	pada	
Generasi	Z.		

3. Minat	beli	konsumen	terhadap	KULA	The	OG	Liptint	berada	pada	kategori	sangat	
tinggi.	 Dimensi	 ketertarikan	 mencoba	 produk	 memperoleh	 nilai	 tertinggi,	
sedangkan	 keingintahuan	 lebih	 mendalam	 terhadap	 produk	 memperoleh	 nilai	
terendah,	 namun	 tetap	 dalam	 kategori	 sangat	 tinggi.	 Secara	 umum,	 minat	 beli	
terbentuk	melalui	perpaduan	antara	pertimbangan	emosional	 terhadap	program	
sosial	dan	evaluasi	rasional	terhadap	atribut	produk.		

4. Cause	Related	Marketing	dan	citra	merek	secara	simultan	berpengaruh	positif	dan	
signifikan	terhadap	minat	beli	KULA	The	OG	Liptint.	CRM	membangun	keterlibatan	
emosional	melalui	 nilai	 sosial,	 sedangkan	 citra	merek	memperkuat	 kepercayaan	
dan	 keyakinan	 konsumen	 terhadap	 merek.	 Sinergi	 keduanya	 menghasilkan	
evaluasi	yang	lebih	menyeluruh	sehingga	strategi	pemasaran	berbasis	nilai	sosial	
akan	 lebih	efektif	apabila	diintegrasikan	dengan	pembangunan	citra	merek	yang	
kuat.	
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