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A. Latar Belakang Masalah 

Industri skincare di Indonesia mengalami peningkatan yang sangat 

signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Permintaan produk skincare 

meningkat secara terus-menerus dan dikaitkan dengan pertumbuhan industri 

kecantikan secara keseluruhan yang berkembang lebih dari 4% per tahun, 

mencerminkan peningkatan minat dan kompetisi di sektor ini. Penelitian 

tersebut juga menunjukkan adanya peningkatan permintaan produk perawatan 

kulit sebesar sekitar 10%, yang sejalan dengan pertumbuhan pasar yang kuat 

dan perluasan saluran distribusi digital di Indonesia (Silitonga & Soelasih, 

2025). Pertumbuhan ini didorong oleh meningkatnya kesadaran masyarakat 

terhadap kesehatan kulit, tren self-care, serta perubahan gaya hidup konsumen 

milenial dan Generasi Z yang semakin peduli terhadap penampilan. Merek 

lokal seperti Somethinc berhasil menarik perhatian pasar domestik melalui 

inovasi produk berbasis riset dermatologis, penerapan konsep clean beauty 

yang menekankan transparansi bahan aktif, serta strategi pemasaran digital 

yang efektif melalui media sosial dan kolaborasi dengan beauty influencer 

(Ellitan & Harvina, 2022). 

Fenomena tersebut menunjukkan bahwa konsumen Indonesia tidak lagi 

bergantung sepenuhnya pada produk impor, melainkan mulai memberikan 

kepercayaan terhadap produk lokal yang menawarkan kualitas setara dengan 

harga yang lebih terjangkau. Pertumbuhan industri ini juga didukung oleh 

penetrasi e-commerce yang memudahkan akses konsumen terhadap berbagai 

pilihan produk perawatan kulit, sehingga kompetisi antar merek semakin ketat 

dan menuntut strategi pemasaran yang lebih inovatif. 
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Dalam konteks persaingan industri skincare yang semakin kompetitif, 

kualitas produk menjadi faktor utama yang memengaruhi minat beli konsumen. 

Hal ini disebabkan oleh kecenderungan konsumen yang tidak hanya menilai 

efektivitas dan hasil yang terlihat, tetapi juga memperhatikan keamanan 

formulasi, kandungan bahan alami atau bahan aktif yang terbukti secara klinis, 

serta kesesuaian produk dengan jenis kulit masing-masing. Penelitian 

sebelumnya menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian skincare merek lokal seperti Avoskin 

dan Wardah, di mana konsumen cenderung melakukan pembelian ulang 

apabila produk yang digunakan memberikan hasil memuaskan dan tidak 

menimbulkan efek samping (Handayani & Elwisam, 2023). 

Konsumen milenial dan Gen Z, yang merupakan segmen pasar utama 

Somethinc, diketahui lebih kritis dalam mengevaluasi informasi produk, 

membaca ulasan pengguna lain, dan membandingkan kandungan bahan aktif 

sebelum memutuskan untuk membeli. Kondisi ini menunjukkan bahwa 

transparansi informasi serta konsistensi kualitas produk menjadi kunci utama 

dalam membangun loyalitas konsumen jangka panjang di industri kecantikan. 

Selain kualitas produk, citra merek (brand image) memiliki peran 

strategis dalam membentuk persepsi positif konsumen dan menciptakan 

diferensiasi di tengah pasar yang jenuh oleh berbagai merek skincare lokal 

maupun internasional. Citra merek yang kuat tidak hanya meningkatkan daya 

tarik visual atau estetika kemasan, tetapi juga membangun kepercayaan 

terhadap reputasi merek, nilai-nilai yang diusung (seperti cruelty-free, vegan, 
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atau ramah lingkungan), serta konsistensi dalam memberikan pengalaman 

positif kepada konsumen (Sutanto & Kussudyarsana, 2024). 

Dalam era digital, citra merek juga dibentuk melalui aktivitas komunikasi 

di media sosial, interaksi dengan konsumen, serta testimoni dan user-generated 

content yang memperkuat kredibilitas merek. Somethinc, sebagai merek yang 

mengusung positioning “ingredient-focused skincare”, berhasil membangun 

citra positif dengan menekankan transparansi formulasi dan edukasi konsumen 

mengenai manfaat bahan aktif seperti niacinamide, retinol, dan hyaluronic 

acid, yang menjadi daya tarik tersendiri bagi konsumen yang menginginkan 

produk berbasis sains. 

Lebih lanjut, kepercayaan merek (brand trust) merupakan indikator 

kunci yang menghubungkan antara persepsi kualitas produk dan citra merek 

dengan minat beli konsumen. Kepercayaan mencerminkan keyakinan 

konsumen bahwa merek akan memenuhi janji yang diberikan serta konsisten 

dalam memberikan nilai. Penelitian pada produk SK-II di Jakarta menunjukkan 

bahwa brand trust secara signifikan memediasi pengaruh kualitas dan citra 

merek terhadap niat beli. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun suatu produk 

memiliki kualitas tinggi dan citra positif, tanpa adanya kepercayaan konsumen, 

minat beli tidak akan terbentuk secara optimal (Then & Johan, 2021). 

Dalam konteks Somethinc, kepercayaan konsumen dibangun melalui 

strategi pemasaran media sosial yang autentik, kolaborasi dengan micro dan 

macro influencer yang kredibel, keterbukaan terhadap formulasi serta hasil uji 

klinis produk, dan layanan pelanggan yang responsif (Ellitan & Harvina, 2022). 

Kepercayaan tersebut menjadi modal sosial yang sangat berharga dalam 
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industri kecantikan, di mana konsumen cenderung menghindari risiko iritasi 

kulit atau hasil yang tidak sesuai harapan, sehingga mereka lebih memilih 

merek yang telah terpercaya dan direkomendasikan oleh komunitas pengguna. 

Namun demikian, masih terdapat kesenjangan penelitian (research gap) 

mengenai bagaimana tiga variabel utama, yaitu kualitas produk, citra merek, 

dan kepercayaan merek, berinteraksi secara simultan dalam memengaruhi 

minat beli konsumen skincare Somethinc. Hal ini terutama relevan dalam 

konteks konsumen Generasi Z di Indonesia yang memiliki karakteristik unik 

dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil telaah terhadap berbagai penelitian terdahulu, 

ditemukan bahwa topik mengenai pengaruh ketiga variabel tersebut telah 

banyak dikaji pada berbagai merek skincare lokal seperti Ms Glow, Avoskin, 

The Originote, dan Npure. Namun demikian, masih terdapat beberapa 

kesenjangan empiris dan konseptual yang membuka peluang untuk penelitian 

lebih lanjut. 

Pertama, sebagian besar penelitian sebelumnya belum secara spesifik 

menjadikan Somethinc sebagai objek utama, padahal merek ini merupakan 

salah satu brand lokal dengan pertumbuhan tercepat di industri skincare 

Indonesia dan memiliki strategi pemasaran berbasis clean beauty yang unik 

(Suchita & Zulkarnain, 2024). Meskipun terdapat penelitian yang melibatkan 

Somethinc, variabel yang digunakan cenderung terbatas pada kualitas produk 

dan variasi produk, tanpa memasukkan brand trust sebagai variabel kunci 

dalam keputusan pembelian. 
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Kedua, terdapat ketidakkonsistenan hasil penelitian terkait pengaruh 

citra merek terhadap minat beli. Beberapa penelitian seperti Mala et al. (2025) 

dan Suchita & Zulkarnain (2024) menunjukkan bahwa citra merek tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli, sementara penelitian lain seperti 

Murniasih (2023) menemukan hasil yang berlawanan, yakni citra merek 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian ulang. Perbedaan hasil 

tersebut mengindikasikan adanya variasi konteks dan perbedaan persepsi 

konsumen antar merek, sehingga diperlukan penelitian lanjutan dengan fokus 

pada karakteristik konsumen Somethinc yang unik, khususnya dari kalangan 

Generasi Z. 

Ketiga, beberapa penelitian menambahkan variabel eksternal seperti 

beauty influencer (Tamrin & Muthalib, 2025), digital selling (Rizki, 2025), dan 

celebrity endorsement (Nababan, 2025). Namun, belum ada penelitian yang 

menguji hubungan langsung dan simultan antara kualitas produk, citra merek, 

dan kepercayaan merek terhadap minat beli tanpa adanya variabel tambahan. 

Padahal, ketiga variabel tersebut merupakan determinan inti dalam 

pembentukan niat beli konsumen di industri kecantikan. 

Keempat, mayoritas penelitian terdahulu lebih berfokus pada keputusan 

pembelian ulang (repurchase intention) (Yuniawaty & Istichanah, 2024) 

dibandingkan dengan minat beli awal (initial purchase intention). Dalam 

konteks merek baru seperti Somethinc yang terus memperluas pangsa 

pasarnya, pemahaman mengenai faktor-faktor yang memengaruhi minat beli 

awal konsumen baru menjadi sangat penting. 
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Oleh karena itu, penulis berupaya mengisi kesenjangan tersebut dengan 

menganalisis ke dalam penelitian yang berjudul “Pengaruh Kualitas produk, 

Citra Merek, dan Brand Trust terhadap Minat Beli Konsumen pada 

Skincare Somethinc”, guna memberikan kontribusi empiris terhadap literatur 

pemasaran produk kecantikan lokal serta menjadi dasar bagi pengembangan 

strategi pemasaran yang lebih efektif dan berkelanjutan. 

 

Tabel 1. Riset Gap 

No Arah Hipotesis/Hasil 

Penelitian 

Temuan Penelitian Terdahulu  yang menyatakan 

Berpengaruh 

Signifikan 

Berpengaruh tidak 

Signifikan 

1 Citra Merek terhadap 

Minat Beli 

Mala et al. (2025) dan 

Suchita & Zulkarnain 

(2024) 

Murniasih (2023)  

2 Kualitas Produk terhadap 

Minat Beli 

Suchita & Zulkarnain 

(2024) 

N. Then & S. Johan (2021) 

3 Brand Trust terhadap 

Minat Beli 

Utama & Susila (2024) dan 

N. Then & S. Johan (2021) 
- 

4 Citra Merek terhadap 

Keputusan pembelian 

 Murniasih (2023) - 

 

B. Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang permasalahan di atas, maka dapat dirumuskan 

permasalahan sebagai berikut : 

1. Apakah kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

konsumen skincare Somethinc? 

2. Apakah citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen 

skincare Somethinc? 

3. Apakah kepercayaan merek (brand trust) berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli konsumen skincare Somethinc? 

https://jurnal.stiepemuda.ac.id/index.php/ijgame2/article/download/147/94
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C. Batasan Masalah 

Agar penelitian ini lebih terarah dan fokus, maka ditetapkan batasan 

masalah sebagai berikut: 

1. Variabel yang dikaji dalam penelitian ini terbatas pada kualitas 

produk, citra merek, kepercayaan merek (brand trust), dan minat beli, 

tanpa melibatkan variabel eksternal lain seperti beauty influencer, 

digital marketing, atau celebrity endorsement. 

2.  Penelitian difokuskan pada konsumen skincare Somethinc yang 

termasuk dalam kategori Generasi Milenial dan Generasi Z (rentang 

usia 18–40 tahun) di Indonesia. 

3. Fokus penelitian diarahkan pada minat beli awal (initial purchase 

intention), bukan pada keputusan pembelian ulang (repurchase 

intention). 

4. Responden penelitian adalah individu yang mengetahui produk 

skincare Somethinc, serta termasuk dalam kelompok usia Generasi 

Milenial dan Generasi Z. 

5. Ruang lingkup objek penelitian dibatasi pada produk skincare 

Somethinc. 

 

D. Tujuan Penelitian dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka penelitian ini bertujuan 

untuk: 
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a. Menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap minat beli 

konsumen skincare Somethinc. 

b. Menganalisis pengaruh citra merek terhadap minat beli konsumen 

skincare Somethinc. 

c. Menganalisis pengaruh kepercayaan merek terhadap minat beli 

konsumen skincare Somethinc. 

 

2. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan memberikan beberapa manfaat baik secara 

teoritis maupun praktis, sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis/Bagi Ilmu Pengetahuan 

Secara teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat: 

1) Memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu 

pengetahuan di bidang manajemen pemasaran, khususnya 

terkait perilaku konsumen dan strategi pemasaran produk 

kecantikan lokal. 

2) Memperkaya literatur akademik mengenai pengaruh 

kualitas produk, citra merek, dan kepercayaan merek 

terhadap minat beli, terutama dalam konteks industri 

skincare lokal di Indonesia. 

3) Menjadi dasar bagi penelitian selanjutnya yang ingin 

mengkaji variabel-variabel psikologis konsumen (seperti 

kepercayaan, persepsi risiko, atau loyalitas) dalam konteks 

pemasaran digital dan clean beauty industry. 
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b. Manfaat Praktis/Bagi Instansi 

Hasil penelitian ini dapat menjadi acuan dalam merancang 

strategi pemasaran yang lebih efektif dengan memperkuat aspek 

kualitas produk, membangun citra merek yang positif, serta 

meningkatkan kepercayaan konsumen, khususnya di kalangan 

Generasi Milenial dan Generasi Z. 

 

E. Landasan Teori 

1. Minat Beli 

a. Pengertian Minat Beli 

Menurut Kotler (2009) minat beli merupakan tahap dalam 

proses pengambilan keputusan konsumen, di mana seseorang 

mulai menunjukkan keinginan untuk membeli suatu produk 

berdasarkan kesadaran, pengetahuan, serta penilaiannya 

terhadap produk tersebut. Dengan kata lain, minat beli adalah 

pernyataan mental konsumen yang menggambarkan rencana 

untuk membeli produk tertentu dengan merek yang sudah 

dipilih. Schiffman (2007) menyatakan bahwa minat beli 

berkaitan dengan niat konsumen untuk membeli produk tertentu 

pada waktu yang telah ditentukan, yang muncul dari 

pengalaman dan persepsi individu terhadap produk tersebut. 

Bagi produsen, pemahaman terhadap minat beli konsumen 

sangat penting karena variabel ini dapat membantu 

memprediksi perilaku pembelian di masa mendatang. 
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Kinnear (2012) menjelaskan bahwa minat beli merupakan 

salah satu bentuk perilaku konsumen dalam mengambil 

keputusan, termasuk keputusan pembelian. Minat beli juga 

dapat muncul secara spontan setelah seseorang merasakan 

ketertarikan terhadap produk yang dilihatnya. Persepsi 

pelanggan terhadap produk yang ditawarkan turut memengaruhi 

tingkat minat beli mereka. Semakin besar minat tersebut, 

semakin tinggi pula kemungkinan terjadinya pembelian. 

Menurut Nugroho (2013), minat beli adalah proses integrasi 

yang menggabungkan berbagai pengetahuan untuk 

mengevaluasi beberapa alternatif perilaku sebelum akhirnya 

memilih satu pilihan. 

Durianto (2004) mengemukakan bahwa minat beli 

berkaitan dengan rencana konsumen untuk membeli produk 

tertentu serta jumlah produk yang ingin dibeli dalam periode 

tertentu. Berdasarkan berbagai pendapat tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa minat beli adalah pernyataan mental 

konsumen yang merefleksikan rencana pembelian terhadap 

produk dengan merek tertentu. 

b. Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli 

Kotler (2008) menyatakan bahwa terdapat sejumlah faktor 

yang dapat memengaruhi minat beli konsumen. 

1) Kualitas Produk 

Kualitas produk meliputi daya tahan, fungsi, desain, serta 
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kesesuaiannya dengan harapan konsumen. Produk yang 

memiliki kualitas baik biasanya mampu menumbuhkan rasa 

puas dan percaya, yang pada akhirnya meningkatkan minat 

untuk membeli. 

2) Harga 

Harga menjadi salah satu pertimbangan utama dalam proses 

pembelian. Konsumen cenderung memilih produk yang 

memberikan nilai terbaik, yaitu keseimbangan antara 

kualitas yang diterima dengan biaya yang harus 

dikeluarkan. 

3) Promosi 

Promosi, baik melalui media tradisional maupun digital, 

berperan dalam meningkatkan pengetahuan konsumen 

mengenai suatu produk. Upaya seperti iklan, potongan 

harga, endorse, hingga kampanye di media sosial dapat 

memengaruhi timbulnya minat beli. 

4) Citra Merek (Brand Image) 

Citra merek yang kuat dan positif mampu menciptakan 

kepercayaan serta loyalitas. Produk dari merek yang sudah 

dikenal biasanya lebih cepat menarik perhatian konsumen 

karena dinilai lebih kredibel. 

5) Referensi Sosial 

Pertimbangan konsumen juga dapat dibentuk oleh 
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rekomendasi dari lingkungan sosial, seperti teman, 

keluarga, ataupun influencer di media sosial. 

Ha (2004) menjelaskan bahwa minat beli tidak hanya 

terbentuk dari kebutuhan atau keinginan konsumen semata, 

tetapi juga dipengaruhi oleh kepercayaan terhadap merek 

(brand trust). Kepercayaan ini berkembang melalui 

pengalaman positif konsumen terhadap kualitas, 

konsistensi, serta integritas merek dalam memenuhi 

harapan mereka. Ketika konsumen menilai bahwa suatu 

merek dapat diandalkan dan memberikan nilai sesuai 

ekspektasi, rasa percaya tersebut akan memperkuat sikap 

positif terhadap merek dan pada akhirnya mendorong 

munculnya niat untuk membeli produk tersebut. 

Berdasarkan temuan dari berbagai penelitian 

terdahulu, dapat disimpulkan bahwa minat beli konsumen 

dipengaruhi oleh sejumlah faktor utama, yang meliputi 

kualitas produk, harga, promosi, citra merek, referensi 

sosial, dan brand trust. 

c. Indikator Minat Beli 

Kotler (2009) dalam Rizki (2025) mengemukakan bahwa 

terdapat empat indikator yang dapat digunakan untuk 

mengidentifikasi minat beli konsumen. 
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1) Minat transaksional 

Indikator ini menggambarkan kecenderungan seseorang 

untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk atau 

jasa. Pada tahap ini, konsumen sudah memiliki dorongan 

kuat untuk bertransaksi dan siap mengalokasikan sumber 

daya seperti uang, waktu, maupun tenaga untuk 

memperoleh produk yang diinginkan. Minat transaksional 

menunjukkan kesiapan konsumen untuk membeli dalam 

waktu dekat dan menjadi sinyal kuat bahwa mereka telah 

berada pada fase akhir proses keputusan pembelian. 

2) Minat referensial 

Minat ini merujuk pada kecenderungan konsumen untuk 

menyarankan atau merekomendasikan produk atau jasa 

kepada pihak lain. Kondisi ini biasanya muncul setelah 

konsumen memiliki pengalaman positif dan merasa perlu 

membagikannya kepada keluarga, teman, maupun rekan 

kerja. Bagi perusahaan, minat referensial sangat penting 

karena berkaitan dengan word-of-mouth marketing yang 

memiliki tingkat kepercayaan tinggi meskipun biaya 

pemasarannya rendah. 

3) Minat preferensial 

Minat preferensial adalah kecenderungan konsumen 

untuk memilih satu produk atau jasa sebagai pilihan 

utama dibandingkan alternatif lain. Preferensi ini muncul 
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dari pertimbangan kualitas, harga, nilai, maupun faktor 

emosional. Indikator ini mencerminkan tingkat loyalitas 

konsumen terhadap suatu merek, dan perubahan 

preferensi biasanya hanya terjadi jika konsumen 

mengalami pengalaman negatif atau menemukan 

alternatif baru yang jauh lebih unggul. 

4) Minat eksploratif 

Indikator ini menggambarkan keinginan atau dorongan 

seseorang untuk mencari informasi, pengalaman, atau 

pengetahuan baru semata-mata karena rasa ingin tahu. 

Minat eksploratif tidak selalu memiliki tujuan spesifik, 

namun lebih didorong oleh keinginan individu untuk 

memahami hal-hal baru yang belum dikenalnya. 

 

2. Kualitas Produk 

1. Pengertian Kualitas Produk 

Menurut Kotler (2012), kualitas produk menggambarkan 

kemampuan suatu barang dalam menjalankan fungsinya, 

mencakup daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan 

penggunaan, perbaikan, serta atribut penting lainnya. Kusuma 

(2015) menjelaskan bahwa kualitas produk diukur melalui 

tingkat mutu, keandalan, keistimewaan tambahan, rasa, dan 

performa yang mampu memenuhi harapan konsumen. 
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Kotler & Armstrong (2016) mendefinisikan kualitas 

produk sebagai kemampuan suatu produk dalam melaksanakan 

fungsinya, termasuk ketahanannya, keandalan, ketepatan, serta 

kemudahan dalam pengoperasian dan perbaikan. Dengan kata 

lain, kualitas produk menggambarkan sejauh mana kebutuhan 

dan harapan konsumen terpenuhi. Menurut Tonce (2022), 

kualitas produk juga mencerminkan kekuatan dan kehandalan 

barang dalam menjalankan fungsinya, termasuk daya tahan, 

kemudahan kemasan, perbaikan, dan karakteristik lainnya. 

Keseluruhan pemahaman ini menegaskan bahwa kualitas tidak 

hanya berkaitan dengan aspek teknis, tetapi juga dengan 

kemampuan produk memberikan kepuasan. 

Lovelock (2007) mengemukakan bahwa kualitas produk 

merupakan kondisi barang yang dinilai berdasarkan 

kesesuaiannya dengan standar tertentu. Kualitas bersifat 

dinamis, sehingga apa yang dianggap berkualitas saat ini dapat 

berubah di masa mendatang. Hermawati (2022) menegaskan 

bahwa menjaga kualitas produk menjadi hal penting bagi 

perusahaan agar tetap kompetitif dan mempertahankan reputasi 

sekaligus pelanggan. 

2. Faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk 

Menurut Assauri (2010), kualitas produk dipengaruhi oleh 

sembilan faktor yang dikenal dengan 9M. Di era modern, 

industri di berbagai bidang menghadapi kondisi yang lebih 
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kompleks dibandingkan masa sebelumnya, sehingga faktor-

faktor tersebut menjadi semakin penting. 

1) Pasar (Market) 

Produk baru dengan kualitas baik terus bermunculan dan 

memenuhi berbagai kebutuhan pelanggan. Konsumen 

kini menuntut produk yang lebih baik dan lebih sesuai 

ekspektasi. Dengan persaingan yang semakin luas 

hingga tingkat global, perusahaan harus mampu 

beradaptasi dan bergerak cepat mengikuti perubahan 

pasar. 

2) Uang (Money) 

Investasi pabrik yang meningkat harus diimbangi 

produktivitas yang lebih tinggi. Kerugian akibat produk 

cacat mendorong manajemen untuk lebih 

memperhatikan biaya kualitas sebagai area yang dapat 

menekan biaya operasional dan meningkatkan 

keuntungan. 

3) Manajemen (Management) 

Perancangan bertugas membuat produk yang sesuai 

kebutuhan, produksi mengembangkan proses yang 

memastikan spesifikasi terpenuhi, dan pengendalian 

kualitas menjamin standar tetap terjaga hingga produk 

diterima pelanggan. Kompleksitas ini menambah 

tuntutan pada manajemen puncak dalam mengatur 
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tanggung jawab dan memperbaiki penyimpangan 

kualitas. 

4) Manusia (Men) 

Kemajuan teknologi seperti elektronika dan komputer 

menciptakan kebutuhan akan tenaga kerja dengan 

keahlian khusus. Pada saat yang sama, diperlukan pakar 

yang mampu mengintegrasikan berbagai bidang untuk 

merancang dan mengoperasikan sistem yang 

menghasilkan kualitas yang diinginkan. 

5) Motivasi (Motivation) 

Penelitian menunjukkan bahwa selain imbalan finansial, 

pekerja membutuhkan pengakuan dan rasa pencapaian 

dalam pekerjaan. Oleh karena itu, pendidikan kualitas 

dan komunikasi yang baik menjadi kebutuhan penting 

dalam meningkatkan kesadaran kualitas. 

6) Bahan (Material) 

Untuk memenuhi tuntutan kualitas dan efisiensi biaya, 

bahan dipilih dengan standar yang lebih ketat. Hal ini 

membuat spesifikasi bahan menjadi lebih rinci dan 

variasinya semakin luas. 

7) Mesin dan Mekanisasi (Machine and Mechanization) 

Untuk memenuhi permintaan produksi yang tinggi dan 

biaya rendah, penggunaan mesin yang semakin 

kompleks menjadi hal yang umum. Kualitas bahan yang 
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digunakan sangat menentukan kinerja mesin dan 

kelancaran proses produksi. 

8) Metode Informasi Modern (Modern Information 

Method) 

Perkembangan teknologi komputer memungkinkan 

pengolahan data dalam skala besar. Teknologi ini 

membantu mengendalikan mesin selama produksi dan 

memonitor produk setelah digunakan pelanggan. 

Informasi yang akurat dan tepat waktu menjadi dasar 

penting dalam pengambilan keputusan. 

9) Persyaratan Proses Produksi (Mounting Product 

Requirement) 

Perkembangan desain produk menuntut pengendalian 

proses yang lebih ketat. Standar performa yang semakin 

tinggi menjadikan aspek keamanan dan keandalan 

sebagai faktor utama dalam menjaga kualitas produk. 

3. Indikator Kualitas Produk 

Menurut Tonce (2022) dalam Rizki (2025), kualitas 

produk dapat dilihat dari enam indikator berikut: 

1) Kinerja (performance) 

Kinerja menggambarkan kemampuan dasar suatu 

produk dalam menjalankan fungsi utamanya. Dimensi 

ini menilai seberapa baik produk memenuhi tugas yang 

diharapkan. Contohnya, performa mesin cuci diukur dari 
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kemampuannya membersihkan pakaian, sedangkan 

performa ponsel dinilai dari kecepatan, kualitas kamera, 

dan daya tahan baterai. Karena terkait langsung dengan 

tujuan penggunaan, kinerja menjadi aspek yang paling 

diperhatikan konsumen. 

2) Kehandalan (reliability) 

Kehandalan menunjukkan konsistensi produk dalam 

berfungsi dengan baik pada periode tertentu tanpa 

mengalami kegagalan. Produk yang andal memiliki 

frekuensi kerusakan yang rendah dan dapat digunakan 

berulang kali dengan hasil yang stabil. 

3) Kesesuaian (conformance) 

Kesesuaian berkaitan dengan kemampuan produk untuk 

memenuhi standar desain dan spesifikasi operasional. 

Dimensi ini juga mencakup kepatuhan terhadap regulasi 

serta sertifikasi kualitas. Tingkat kesesuaian tinggi 

menggambarkan proses produksi yang presisi dan 

terkendali. 

4) Daya tahan (durability) 

Daya tahan adalah indikator yang mengukur umur pakai 

produk. Secara teknis, daya tahan menunjukkan 

seberapa lama produk tetap berfungsi. Secara ekonomis, 

hal ini merujuk pada titik di mana mengganti produk 

lebih menguntungkan dibanding memperbaikinya. 
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5) Estetika (aesthetics) 

Estetika meliputi aspek visual dan sensorik produk, 

seperti bentuk, warna, tekstur, suara, serta aroma. 

Karena bergantung pada selera masing-masing, estetika 

menjadi dimensi yang bersifat subjektif namun tetap 

mempengaruhi persepsi kualitas. 

6) Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality) 

Perceived quality merupakan persepsi konsumen yang 

terbentuk dari citra, reputasi, atau informasi tidak 

langsung mengenai produk. Ketika konsumen tidak 

memiliki informasi teknis yang lengkap, mereka 

biasanya menilai kualitas dari merek, harga, negara asal, 

atau rekomendasi pihak lain. 

3. Citra Merek 

a. Pengertian Citra Merek 

Kotler (2016) menjelaskan bahwa citra merek merupakan 

sekumpulan persepsi dan keyakinan konsumen terhadap suatu 

merek, yang terbentuk dari berbagai asosiasi dalam ingatan 

mereka. Citra merek tidak hanya mencerminkan fungsi produk, 

tetapi juga nilai emosional yang melekat, sehingga membantu 

membedakan produk dari pesaing. Brand image pada dasarnya 

adalah cara konsumen memandang suatu merek berdasarkan 

pengalaman, informasi, dan interaksi mereka dengan produk 

atau perusahaan. 
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Priansa (2017) mengemukakan bahwa citra merek 

terbentuk melalui pengalaman konsumen serta komunikasi yang 

dilakukan perusahaan. Pengalaman tersebut mencerminkan 

keterlibatan langsung konsumen dengan merek. Citra merek 

yang positif dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, 

memperkuat ekuitas merek, dan memberikan keunggulan 

kompetitif. 

Ginting (2011) mendefinisikan merek sebagai nama, 

istilah, simbol, tanda, desain, atau kombinasi elemen-elemen 

tersebut yang digunakan untuk mengidentifikasi dan 

membedakan produk atau jasa suatu penjual dari pesaingnya. 

Dengan demikian, citra merek dapat dipahami sebagai identitas 

visual dan verbal yang membedakan produk dari kompetitor, 

sekaligus menjadi aspek yang perlu dijaga melalui komunikasi 

dan pelayanan yang konsisten. 

b. Faktor yang Mempengaruhi Citra Merek 

Indrasari (2019) menjelaskan bahwa citra merek dibentuk 

oleh beberapa faktor berikut: 

1) Kualitas 

Kualitas menjadi penentu utama dalam membangun 

citra merek karena konsumen biasanya menilai merek 

berdasarkan kinerja produknya. Produk yang berkualitas 

baik dan konsisten menciptakan pengalaman positif 

yang melekat pada konsumen, sehingga membangun 



22 

 

 

 

persepsi bahwa merek tersebut dapat dipercaya. 

Sebaliknya, kualitas yang buruk atau menurun akan 

memengaruhi pandangan konsumen terhadap merek 

secara negatif. 

2) Kepercayaan 

Kepercayaan muncul dari pengalaman konsumen yang 

stabil dan memuaskan, baik terhadap produk maupun 

layanan. Ketika merek mampu memenuhi janji 

mengenai mutu, keamanan, dan pelayanan, konsumen 

akan merasa yakin. Merek yang dipercaya biasanya 

lebih kuat dalam menjaga loyalitas pelanggan. Namun, 

hilangnya kepercayaan dapat merusak citra merek dan 

sulit diperbaiki 

3) Manfaat 

Manfaat yang diperoleh konsumen dari penggunaan 

produk menjadi alasan utama mereka memilih suatu 

merek. Jika produk mampu memberikan solusi dan 

memenuhi kebutuhan konsumen, merek akan dianggap 

bernilai dan relevan. Manfaat dapat bersifat fungsional, 

emosional, maupun simbolik. Merek yang mampu 

memberikan ketiganya akan memiliki citra yang lebih 

kuat. 

4) Layanan 

Kualitas layanan mencerminkan perhatian merek 
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terhadap konsumennya. Pelayanan yang responsif, baik, 

dan profesional dapat meningkatkan kepuasan serta 

membangun ikatan emosional dengan pelanggan. 

Bahkan dengan produk berkualitas, layanan yang buruk 

tetap dapat merusak citra merek. 

5) Risiko 

Risiko berkaitan dengan kekhawatiran konsumen akan 

potensi kerugian saat membeli atau memakai produk. 

Merek yang dianggap aman dan dapat dipercaya akan 

mengurangi persepsi risiko. Hal ini dapat ditunjang oleh 

garansi, sertifikasi, atau testimoni positif. Sebaliknya, 

citra merek yang tidak meyakinkan akan membuat 

konsumen ragu. 

6) Harga 

Harga menggambarkan nilai yang diberikan produk. 

Harga yang sesuai dengan kualitas dan manfaat dapat 

membangun citra positif. Jika harga terlalu tinggi tanpa 

manfaat yang sebanding, citra merek bisa menurun. 

Harga yang terlalu rendah pun dapat menimbulkan 

anggapan bahwa produk kurang berkualitas atau tidak 

eksklusif. 

7) Citra yang Dimiliki 

Citra merek merupakan keseluruhan persepsi konsumen 

yang terbentuk dari pengalaman pribadi, media, opini 
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publik, serta elemen visual dan komunikasi perusahaan. 

Jika citra ini konsisten dan positif, posisi merek akan 

semakin kuat. Namun citra yang tidak stabil atau negatif 

dapat melemahkan daya tarik merek. 

c. Indikator Citra Merek 

Menurut Tjiptono (2015) dalam Rizki (2025), indikator 

citra merek yang digunakan dalam penelitian ini meliputi: 

1) Citra Pembuat 

Menggambarkan persepsi konsumen terhadap 

perusahaan produsen merek. Aspek yang dievaluasi 

meliputi reputasi, kredibilitas, nilai perusahaan, dan 

rekam jejak kualitas. Citra pembuat yang baik 

meningkatkan kepercayaan terhadap seluruh produk 

perusahaan. 

2) Citra Pemakai 

Merujuk pada persepsi konsumen mengenai profil 

pengguna merek, seperti gaya hidup, status sosial, dan 

kepribadian. Konsumen biasanya memilih merek yang 

sesuai dengan citra diri yang ingin mereka bangun. 

3) Citra Produk 

Mengacu pada penilaian konsumen terhadap atribut 

produk, meliputi kualitas, desain, fitur, manfaat, dan 

kinerja. Citra produk dinilai positif jika konsumen 
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merasa produk memberikan nilai lebih dan memenuhi 

ekspektasi. 

 

4. Kepercayaan (Brand Trust) 

a. Pengertian Kepercayaan Merek (Brand Trust) 

Delgado-Ballester & Munuera-Alemán (2001) 

mendefinisikan kepercayaan merek sebagai keyakinan 

konsumen bahwa suatu merek mampu memberikan kinerja 

sesuai harapan dan memiliki itikad baik dalam memenuhi 

kebutuhan konsumennya. Kepercayaan merek terbentuk 

ketika konsumen menilai bahwa merek tersebut dapat 

diandalkan, tidak menimbulkan risiko, dan selalu berusaha 

memberikan yang terbaik bagi konsumennya. 

Menurut Chaudhuri & Holbrook (2001) kepercayaan 

merek adalah kesediaan konsumen mengandalkan 

kemampuan suatu merek dalam menjalankan fungsinya. 

Brand trust timbul ketika konsumen merasa aman dan yakin 

bahwa merek akan memenuhi harapannya (Lau & Lee, 1999) 

b. Indikator Kepercayaan Merek (Brand Trust) 

Menurut Delgado-Ballester & Munuera-Alemán 

(2001) indikator utama brand trust terdiri dari dua dimensi: 

1) Reliability (Keandalan) 

Menggambarkan persepsi konsumen bahwa merek 

dapat diandalkan untuk memberikan kinerja yang 
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stabil dan konsisten. Reliability menunjukkan sejauh 

mana konsumen yakin bahwa merek dapat 

memberikan performa yang memenuhi janji. Produk 

dianggap aman, berkualitas stabil, dan tidak 

mengecewakan. Keyakinan ini muncul dari 

pengalaman positif yang berulang. 

2) Intentionality (Niat Baik / Itikad Baik) 

Indikator ini mencerminkan keyakinan konsumen 

bahwa merek memiliki perhatian, kepedulian, dan 

niat baik dalam memenuhi kebutuhan konsumennya. 

Intentionality menggambarkan persepsi bahwa 

merek tidak akan melakukan tindakan yang 

merugikan konsumen secara sengaja. Konsumen 

percaya bahwa merek peduli, responsif, dan berusaha 

memberikan nilai terbaik. 

 

F. Penelitian Terdahulu 

Beberapa penelitian terdahulu dapat dilihat sebagaimana tabel dibawah ini: 

Tabel 2. MatrikJurnal Penelitian Terdahulu 

N

o 

Judul 

Penelitian 

Peneliti 

& 

Tahun 

Jenis & 

Tujuan 

Penelitian 

Alat 

Analisis 

Hasil 

Penelitian 

Persamaa

n 

Perbedaan 

1 Pengaruh 

Kualitas 

Produk 

dan 

Variasi 

Produk 

terhadap 

Minat 

Beli pada 

Suchita 

& 

Zulkarn

ain 

(2024) 

Kuantitatif; 

menganalisi

s pengaruh 

kualitas dan 

variasi 

produk 

terhadap 

minat beli 

Regresi 

Linear 

Bergan

da 

Kualitas 

produk dan 

variasi produk 

berpengaruh 

terhadap minat 

beli, namun 

tidak meneliti 

kepercayaan 

Sama-

sama 

meneliti 

variabel 

yang 

memenga

ruhi 

minat beli 

Tidak 

memasukk

an variabel 

kepercaya

an merek 

sebagai 

faktor 

utama 
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Brand 

Somethin

c 

konsumen 

Somethinc 

merek (brand 

trust) 

2 Citra 

Merek 

dan 

Minat 

Beli 

Konsume

n pada 

Produk 

Skincare 

Lokal 

Mala et 

al. 

(2025) 

Kuantitatif; 

menilai 

pengaruh 

citra merek 

terhadap 

minat beli 

Analisi

s 

Regresi 

Citra merek 

tidak 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap minat 

beli 

Sama-

sama 

meneliti 

hubungan 

antara 

citra 

merek 

dan minat 

beli 

Hasil 

penelitian 

berbeda 

dengan 

penelitian 

lain yang 

menunjuk

kan 

pengaruh 

signifikan 

3 Pengaruh 

Citra 

Merek 

terhadap 

Keputusa

n 

Pembelia

n Ulang 

Produk 

Skincare 

Murnia

sih 

(2023) 

Kuantitatif; 

menguji 

pengaruh 

citra merek 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

ulang 

SEM 

(Struct

ural 

Equatio

n 

Modeli

ng) 

Citra merek 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

ulang 

Sama-

sama 

meneliti 

citra 

merek 

Fokus 

pada 

keputusan 

pembelian 

ulang, 

bukan 

minat beli 

awal 

4 Hubunga

n Citra 

Merek 

dan 

Loyalitas 

Konsume

n Produk 

Kosmetik 

Lokal 

Sudarya

na & 

Susilow

ati 

(2023) 

Kuantitatif; 

mengidentif

ikasi 

pengaruh 

citra merek 

terhadap 

loyalitas 

dan 

keputusan 

pembelian 

ulang 

Regresi 

Bergan

da 

Citra merek 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

ulang 

Sama-

sama 

membaha

s citra 

merek 

dalam 

konteks 

industri 

kecantika

n 

Objek 

penelitian 

berbeda, 

bukan 

Somethin

c 

5 Pengaruh 

Beauty 

Influence

r 

terhadap 

Minat 

Beli 

Produk 

Kecantik

an Lokal 

Tamrin 

& 

Muthali

b 

(2025) 

Kuantitatif; 

meneliti 

peran 

beauty 

influencer 

dalam 

memengaru

hi minat 

beli 

Partial 

Least 

Square 

(PLS) 

Beauty 

influencer 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap minat 

beli 

Sama-

sama 

membaha

s faktor 

yang 

memenga

ruhi 

minat beli 

Menamba

hkan 

variabel 

eksternal 

(beauty 

influencer) 

6 Digital 

Selling 

sebagai 

Strategi 

Peningka

tan Minat 

Beli 

Produk 
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an Lokal 

Rizki 

(2025) 

Kuantitatif; 

menilai 

pengaruh 

digital 

selling 

terhadap 

minat beli 

konsumen 

Regresi 

Linear 

Digital selling 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap minat 

beli 

Sama-

sama 

berfokus 

pada 

minat beli 

Mengguna

kan 
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eksternal 

digital 

selling 

7 Celebrity 

Endorse

ment dan 

Pengaruh

Nababa

n 

(2025) 

Kuantitatif; 

menguji 

pengaruh 

celebrity 

Regresi 

Linear 

Celebrity 

endorsement 

memiliki 

pengaruh 

Sama-

sama 

meneliti 

faktor 
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variabel 
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Minat 

Beli 

Produk 

Skincare 

Lokal 

endorsemen

t terhadap 

minat beli 

positif 

terhadap minat 

beli 

promosi 
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minat beli 
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nt 

8 Pengaruh 

Kualitas 

Produk 
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n 

Pembelia
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Skincare 

Lokal 

Yuniaw

aty & 
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ah 

(2024) 

Kuantitatif; 

meneliti 

faktor-

faktor yang 

memengaru

hi 

keputusan 

pembelian 
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Regresi 

Linear 

Fokus pada 

keputusan 

pembelian 
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minat beli 

awal 

Sama-

sama 
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skincare 

lokal 

Fokus 

penelitian 

pada 

pembelian 

ulang, 
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pada minat 
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Purchase 
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Products 
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& S. 
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(2021) 
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kualitas 
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beli konsumen 

SK-II karena 
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reputasi merek 
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kualitas. Citra 
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menekank

an 
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merek 
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an 
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pembentu
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n. 
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penelitian 
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al 
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c 
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g 
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Dengan meninjau penelitian-penelitian sebelumnya yang relevan 

dan searah dengan studi ini, dapat ditemukan kesenjangan penelitian yang 

menjadi dasar untuk mengembangkan model atau kerangka konsep 

penelitian. Hal ini membantu memperkuat penyusunan hipotesis serta 

mendukung proses pengujiannya secara statistik sesuai dengan perilaku 

objek yang diteliti. 

 

G. Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual yang tersusun secara rinci dan sistematis 

dibutuhkan untuk membantu peneliti memahami inti permasalahan serta 

menentukan arah pemecahan yang tepat. Dengan kerangka tersebut, proses 

analisis dapat tetap terfokus dan tidak menyimpang dari pokok 

permasalahan yang menjadi tujuan penelitian. Kerangka ini mengacu pada 

penelitian N. Then & S. Johan (2021).  Berikut adalah kerangka 

konseptualnya: 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 
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H. Hipotesis 

1. Hubungan antara Kualitas Produk (X1) Terhadap Minat Beli 

Menurut Kotler & Keller (2016), kualitas produk mencakup 

kinerja, keandalan, daya tahan, serta kesesuaian dengan standar 

keamanankarena persepsi terhadap efektivitas dan keamanan 

menjadi faktor utama yang memengaruhi minat beli. Penelitian oleh 

Handayani & Elwisam (2023) menunjukkan bahwa kualitas produk 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian skincare Avoskin, karena persepsi terhadap efektivitas 

dan keamanan menjadi faktor utama yang memengaruhi minat beli. 

Kualitas produk memengaruhi persepsi nilai dan keinginan 

membeli karena konsumen cenderung memilih produk yang terbukti 

aman, efektif, dan bernilai tinggi. Penelitian oleh Suchita & 

Zulkarnain (2024) menunjukkan adanya hubungan positif signifikan 

antara kualitas dan minat beli, memperkuat teori bahwa persepsi 

mutu adalah prediktor utama niat beli skincare. 

Dalam konteks Somethinc, kualitas produk tercermin dari 

penggunaan bahan aktif seperti niacinamide, ceramide, serta 

sertifikasi dermatologically tested yang menumbuhkan kepercayaan 

konsumen. 

Berdasarkan berbagai penelitian sebelumnya, serta fenomena 

yang tampak pada pasar skincare Somethinc yang menunjukkan 

pertumbuhan signifikan akibat persepsi positif konsumen, maka 

hipotesis penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

https://www.jurnalsyntaxadmiration.com/index.php/jurnal/article/download/823/1203
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H1: Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli konsumen skincare Somethinc. 

2. Hubungan antara Citra Merek (X2) Terhadap Minat Beli (Y) 

Citra merek merupakan persepsi dan keyakinan yang 

terbentuk dalam benak konsumen terhadap identitas dan reputasi 

suatu merek (Aaker, 1991). Citra yang kuat mampu menciptakan 

asosiasi positif, diferensiasi pasar, dan meningkatkan niat beli.  

Citra merek yang positif menciptakan asosiasi emosional dan 

sosial, yang berkontribusi pada peningkatan Mala et al. (2025) dan 

Suchita & Zulkarnain (2024) membuktikan bahwa citra merek 

merupakan variabel dominan yang memperkuat minat beli melalui 

persepsi positif terhadap reputasi dan kredibilitas produk. 

Berdasarkan berbagai penelitian sebelumnya, serta fenomena 

yang tampak pada pasar skincare Somethinc yang menunjukkan 

pertumbuhan signifikan akibat persepsi positif konsumen, maka 

hipotesis penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

H2: Citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli konsumen skincare Somethinc. 

3. Hubungan antara Brand Trust (X3) Terhadap Minat Beli (Y) 

Kepercayaan merek menggambarkan keyakinan konsumen 

terhadap kemampuan suatu merek dalam menepati janji dan 

memberikan nilai yang dijanjikan (Chaudhuri & Holbrook, 2001). 

Brand trust terbentuk dari pengalaman positif, reputasi perusahaan, 

serta bukti nyata kualitas produk. Studi oleh Utama & Susila (2024) 

https://jurnal.stiepemuda.ac.id/index.php/ijgame2/article/download/147/94
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menemukan bahwa brand trust berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan Wardah, dimediasi oleh kepuasan pelanggan. 

Kepercayaan terhadap merek memperkuat niat beli karena 

konsumen merasa aman dari risiko pembelian dan yakin terhadap 

kejujuran klaim produk. Utama & Susila (2024) menegaskan bahwa 

brand trust meningkatkan loyalitas dan intensi beli, terutama bila 

merek konsisten memberikan hasil yang dijanjikan. Somethinc 

berhasil membangun kepercayaan melalui komunikasi terbuka 

tentang bahan, sertifikasi BPOM, dan ulasan positif dari pengguna 

di platform digital. 

Berdasarkan berbagai penelitian sebelumnya, serta fenomena 

yang tampak pada pasar skincare Somethinc yang menunjukkan 

pertumbuhan signifikan akibat persepsi positif konsumen, maka 

hipotesis penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

H3: Brand trust berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli konsumen skincare Somethinc. 

 

I. Metode Penelitian 

1. Lokasi Penelitian dan Obyek Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan secara online dengan melibatkan 

konsumen skincare Somethinc di seluruh Indonesia. Adapun objek 

penelitian mencakup individu yang mengetahui produk skincare 

Somethinc. 

2. Desain Penelitian 

https://jurnal.stiepemuda.ac.id/index.php/ijgame2/article/download/147/94
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Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kuantitatif melalui 

metode survei yang digunakan untuk memperoleh data secara 

sistematis dari responden yang memenuhi kriteria penelitian. Jenis 

penelitian yang digunakan adalah eksplanatori (explanatory 

research), karena penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan 

hubungan sebab-akibat (kausal) antara variabel independen yaitu 

kualitas produk, citra merek, dan brand trust terhadap minat beli 

konsumen sebagai variabel dependen. Dengan menggunakan 

pendekatan ini, peneliti berupaya memperoleh bukti empiris 

mengenai seberapa besar pengaruh ketiga variabel tersebut dalam 

membentuk minat beli konsumen terhadap produk skincare 

Somethinc di kalangan pengguna aktif berusia 18 hingga 40 tahun 

di Indonesia. Desain peneletian ini dapat dijelaskan pada gambar 

bagan sebagai berikut : 
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Gambar 2. Desain Penelitian 

 

 

 



35 

 

 

 

3. Definisi Operasional Variabel 

a. Minat Beli (Y) 

Menurut Kotler (2009), minat beli merupakan tahap 

dalam proses pengambilan keputusan konsumen, di mana 

seseorang mulai menunjukkan keinginan untuk membeli 

suatu produk berdasarkan kesadaran, pengetahuan, serta 

penilaiannya terhadap produk tersebut. 

Kotler (2009) dalam Rizki (2025) mengemukakan 

bahwa minat beli memiliki beberapa indikator yaitu: 

1) Transaksional 

2) Referensial 

3) Preferensial 

4) Eksploratif 

b. Kualitas Produk (X1) 

Menurut Tonce (2022), kualitas produk juga 

mencerminkan kekuatan dan kehandalan barang dalam 

menjalankan fungsinya, termasuk daya tahan, kemudahan 

kemasan, perbaikan, dan karakteristik lainnya. 

Tonce (2022) dalam Rizki (2025) mengemukakan 

bahwa minat beli memiliki beberapa indikator yaitu: 

1) Kinerja (Performance) 

2) Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformence to 

specification) 

3) Keandalan (Durability) 
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4) Estetika (Easthetica) 

5) Kualitas yang dipersepsikan (Perceived quality) 

c. Citra Merek (X2) 

Kotler (2016) menjelaskan bahwa citra merek 

merupakan sekumpulan persepsi dan keyakinan konsumen 

terhadap suatu merek, yang terbentuk dari berbagai asosiasi 

dalam ingatan mereka. 

Tjiptono (2015) dalam Rizki (2025) mengemukakan 

bahwa minat beli memiliki beberapa indikator yaitu: 

1) Citra Pembuatan (Corporate Image) 

2) Citra Pemakaian (User Image) 

3) Citra Produk (Product Image) 

d. Brand Trust (X3) 

Delgado-Ballester & Munuera-Alemán (2001) 

mendefinisikan kepercayaan merek sebagai keyakinan 

konsumen bahwa suatu merek mampu memberikan kinerja 

sesuai harapan dan memiliki itikad baik dalam memenuhi 

kebutuhan konsumennya. 

Delgado-Ballester & Munuera-Alemán (2001) 

mengemukakan bahwa brand trust memiliki beberapa 

indikator utama terdiri dari dua dimensi yaitu: 

1) Reliability (Kendala) 

2) Intentionality (Niat Baik / Itikad Baik) 
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4. Populasi dan Sampel 

a. Populasi 

Penentuan populasi merupakan tahap awal yang harus 

dilakukan dalam suatu penelitian. Sugiyono (2017) 

menjelaskan bahwa populasi adalah sekumpulan objek atau 

subjek yang memiliki karakteristik khusus yang ditetapkan 

peneliti untuk kemudian dianalisis dan disimpulkan. Pada 

studi ini, populasi terdiri atas konsumen produk skincare 

Somethinc berdomisili di Indonesia. 

b. Sampel 

Menurut Sugiyono (2017:81), sampel adalah sebagian 

dari jumlah serta karakteristik yang dimiliki oleh suatu 

populasi. Apabila populasi terlalu besar sehingga tidak 

memungkinkan untuk diteliti secara keseluruhan karena 

keterbatasan waktu, tenaga, maupun biaya, peneliti dapat 

menggunakan sampel yang diambil dari populasi tersebut. 

Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel 

menggunakan metode non-probability sampling, yaitu 

teknik pemilihan sampel tanpa prosedur acak. Jenis non-

probability sampling yang digunakan adalah purposive 

sampling, yaitu teknik penentuan sampel secara non-acak 

berdasarkan karakteristik khusus yang ditetapkan peneliti 

sesuai dengan tujuan penelitian agar mampu menjawab 
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permasalahan yang diteliti. Sampel dalam penelitian ini 

ditetapkan dengan kriteria sebagai berikut: 

1) Responden dengan usia antara 18 sampai 40 tahun, 

karena kelompok usia ini dinilai memiliki 

kemampuan memberikan jawaban berdasarkan 

pengalaman pribadi dan pemahaman yang cukup. 

2) Responden yang mengetahui produk skincare 

Somethinc. 

Jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan 

rumus Slovin dalam Rizki (2025), sebagai berikut: 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁 (𝑒)2
 

Keterangan: 

n = jumlah sampel 

N = jumlah populasi 

e = error (tingkat kesalahan) sebesar 10% 

  Jadi dari rumus diatas dapat disimpulakan sampel 

dalam penelitian ini yaitu: 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
 

𝑛 =
48.049

1 + 48.049(0,1)2
 

𝑛 =
48.049

1 + 48.049(0,01)
 

𝑛 =
48.049

481,49
 

𝑛 =  99,79 
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𝑛 = 99,79 dibulatkan menjadi 100 responden 

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, jumlah sampel 

yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah 100 responden. 

 

 

5. Jenis dan Sumber Data 

Data primer merupakan data yang diperoleh langsung oleh 

peneliti dari sumber pertama dan berkaitan dengan variabel yang 

diteliti untuk tujuan penelitian tertentu. Menurut Sugiyono 

(2017:193), data primer dapat bersumber dari responden individu, 

diskusi kelompok fokus, maupun internet apabila kuesioner 

disebarkan secara daring. Dalam penelitian ini, data primer 

diperoleh dari jawaban responden melalui kuesioner. 

 

6. Metode Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini, instrumen yang digunakan berupa 

kuesioner, yakni teknik pengumpulan data melalui penyampaian 

pertanyaan kepada responden. Pengisian kuesioner dilakukan 

menggunakan skala Likert, yang berfungsi untuk menilai sikap, 

pandangan, dan persepsi seseorang atau suatu kelompok mengenai 

fenomena sosial (Sugiyono, 2017). 

Table 3. Skala Likert 

Skala Pengukuran Keterangan 

5 Sangat Setuju (SS) 

4 Setuju (S) 

3 Kurang Setuju (KS) 

2 Tidak Setuju (TS) 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 

Sumber : Sugiono (2017) 
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7. Metode Analisis Data 

a. Uji Instrumen Penelitian 

Uji terhadap instrumen penelitian merupakan proses 

untuk menilai sejauh mana data yang diperoleh memiliki 

kualitas yang baik. Tujuan dari pengujian ini adalah 

mengidentifikasi konsistensi dan ketepatan data yang 

dihasilkan oleh instrumen. Prosedur untuk menguji kualitas 

data dijabarkan sebagai berikut: 

1) Uji Validitas 

Uji validitas merupakan pengujian 

homogenitas item pada setiap variabel untuk 

mengetahui tingkat ketepatan dan kecermatan suatu 

instrumen dalam menjalankan fungsi 

pengukurannya. Semakin tinggi validitas instrumen, 

semakin kecil pula kesalahan pengukurannya. Suatu 

item dinyatakan valid apabila nilai r hitung lebih 

besar daripada r tabel. Dalam penelitian ini, 

pengujian validitas dilakukan menggunakan metode 

Pearson Product Moment (Sugiyono, 2011:182).  

Adapun rumus korelasi Product Moment 

adalah sebagai berikut: 

𝑟𝑥 =
n ∑ xy − (∑x)(∑y)

√{ n ∑ x 2 −  ( ∑x) 2  } { n ∑ y 2 −  (∑ y )2} 
 

Keterangan : 

 rxy = korelasi antara x dan y 
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 x = skor nilai x 

 y = skor nilai total y 

 n = jumlah sampel 

 ∑xy = jumlah hasil kali antara x dan y 

 ∑x2 = jumlah kuadrat skor butir 

 ∑y2 = jumlah kuadrat skor total 

2) Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan uji yang digunakan 

untuk menilai sejauh mana suatu instrumen 

pengukuran (kuesioner) memiliki tingkat kestabilan 

atau konsistensi. Suatu kuesioner dianggap reliabel 

apabila mampu memberikan hasil yang sama ketika 

dilakukan pengukuran berulang, selama kondisi 

pengukuran tidak mengalami perubahan. Dalam 

penelitian ini, reliabilitas diukur menggunakan 

teknik Cronbach’s Alpha, dengan rumus sebagai 

berikut:  

𝑟11  = [
𝑘

𝑘 − 1
] [1 −

∑𝜎𝑏
2

𝜎𝑡
2 ] 

Keterangan : 

1ir  = reliabilitas instrument 

k = banyaknya butir pernyataan 

2

b  = jumlah varians butir 

2

t  = varians total   
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b. Uji Asumsi Klasik 

1) Uji Normalitas Data 

Uji normalitas data bertujuan untuk 

mengetahui apakah data yang digunakan dalam 

penelitian memiliki distribusi normal atau tidak. 

Metode yang digunakan untuk menguji normalitas 

adalah Kolmogorov–Smirnov dengan bantuan 

program SPSS. Suatu data dianggap berdistribusi 

normal apabila nilai signifikansinya lebih besar dari 

0,05 pada tingkat signifikansi (α) 5% (Ghozali, 

2005:115).  

 

2) Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dimaksudkan untuk 

menilai apakah terdapat korelasi antar variabel 

independen dalam model regresi. Model dinyatakan 

bebas dari multikolinearitas apabila nilai Variance 

Inflation Factor (VIF) lebih kecil dari 10 serta nilai 

tolerance lebih besar dari 0,10 (Ghozali, 2005:92). 

3) Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan mendeteksi 

ada atau tidaknya ketidaksamaan varians residual. 

Prosedur ini dilakukan dengan meregres nilai absolut 

residual terhadap variabel independen. Apabila nilai 
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uji t tidak signifikan, hal tersebut mengindikasikan 

bahwa model tidak mengalami heteroskedastisitas 

(Ghozali, 2005:108). 

c. Pengujian Hipotesis 

1) Analisa Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linier berganda merupakan 

teknik yang digunakan untuk menambah jumlah 

variabel bebas dalam suatu model, dari yang semula 

hanya satu menjadi dua atau lebih variabel bebas 

(Sanusi, 2011:134). 

Model regresi linier berganda tersebut 

dirumuskan sebagai berikut: 

Y =  α + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2+ 𝑏3𝑋3 + 𝑏4𝑋4+ e 

Keterangan : 

Y = keputusan pembelian 

α = konstanta 

X1 = produk 

X2 = harga 

X3  = promosi 

e = error 

2) Uji t 

Uji t digunakan untuk menilai pengaruh 

masing-masing variabel independen (kualitas 

produk, citra merek, dan brand trust) terhadap 
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keputusan pembelian. Penentuan apakah suatu 

variabel berpengaruh signifikan atau tidak dilakukan 

dengan membandingkan nilai t hitung dengan t tabel. 

Apabila t hitung lebih kecil dari t tabel, maka variabel 

independen tidak berpengaruh terhadap variabel 

dependen. Sebaliknya, apabila t hitung lebih besar 

dari t tabel, maka variabel independen dinyatakan 

memiliki pengaruh terhadap variabel dependen. 

3) Uji F 

Uji F digunakan untuk mengukur pengaruh 

variabel bebas terhadap variabel terikat secara 

signifikan menurut Santoso (2012). Penentuan 

signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai 

F hitung dengan F tabel. Jika F hitung ≤ F tabel, maka 

model menunjukkan bahwa variabel bebas secara 

simultan tidak memiliki pengaruh terhadap variabel 

terikat. Namun, jika F hitung > F tabel, berarti 

variabel bebas secara bersama-sama memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat. 

4) Koesifien Determinan (R2) 

Uji koefisien determinasi digunakan untuk 

mengukur seberapa besar variabel independen 

mampu menjelaskan perubahan yang terjadi pada 

variabel dependen. Adjusted R² memberikan ukuran 
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yang lebih tepat karena telah memperhitungkan 

jumlah variabel dalam model. 

Adapun rumus yang digunakan mengacu pada 

Suharyadi dan Purwanto (2004:358).  

𝑅2 = 
𝛽2∑𝑥𝑖

2

∑𝑦𝑖
2  

Keterangan : 

R2  = koefisien determinasi 

Β = beta 

∑𝑥𝑖
2 = jumlah kuadrat nilai x 

∑𝑦𝑖
2 = jumlah kuadrat nilai y 
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KUESIONER 

PENGARUH KUALITAS PRODUK, CITRA MEREK, DAN BRAND TRUST 

TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN PADA SKINCARE SOMETHINC 

Oleh : Arum Sari Daru Siwi 

NIM : 2022515249 

A. PENGANTAR 

Sebelumnya, penulis menyampaikan ucapan terima kasih yang sebesar-

besarnya atas kesediaan dan partisipasi Ibu/Saudari yang telah meluangkan 

waktu untuk mengisi kuesioner ini. Penulis juga menyampaikan permohonan 

maaf apabila terdapat pertanyaan yang kurang berkenan di hati Ibu/Saudari 

selama proses pengisian. Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan 

manfaat bagi pengembangan ilmu pengetahuan dan praktik pemasaran, 

khususnya dalam mendukung kemajuan produk lokal Indonesia. 

B. IDENTITAS RESPONDEN 

Dengan hormat, penulis memohon kesediaan Ibu/Saudari untuk 

menjawab pertanyaan yang tercantum di bawah ini serta memberikan tanda [✓] 

pada kolom jawaban yang sesuai dengan pendapat atau pengalaman 

Ibu/Saudari. 

1. Nama   : 

2. Jenis Kelamin  : Perempuan 

3. Usia   : ☐ 18–24  ☐ 25–30  ☐ 31–35  ☐ 36–40 

4. Pekerjaan  : ☐ Pelajar/Mahasiswa ☐ Karyawan Swasta 
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 ☐ Ibu Rumah Tangga ☐ Wiraswasta 

 ☐ PNS/Karyawan BUMN ☐ Lainnya 

5. Apakah Anda mengetahui produk Somethinc? : ☐ Ya ☐ Tidak 

C. PETUNJUK PENGISIAN 

Berikan tanda centang [✓] pada kolom yang sesuai dengan kondisi 

sebenarnya Ibu/Saudari, berdasarkan alternatif jawaban yang telah disediakan 

berikut ini : 

SS : Sangat Setuju : 5 

S : Setuju : 4 

KS : Kurang Setuju : 3 

TS : Tidak Setuju : 2 

STS : Sangat Tidak Setuju : 1 

D. PERNYATAAN 

1. Minat Beli (Y) 

 Indikator Pertanyaan SS S KS TS STS 

1. Minat 

Transaksional 

Saya tertarik membeli produk 

skincare somethinc. 

     

2. Minat 

Referensial 

Saya akan merekomendasikan 

produk skincare Somethinc 

kepada orang lain berdasarkan 

pengalaman positif saya dalam 

menggunakannya. 

     

3. Minat 

Preferensial 

Saya memilih membeli ulang 

produk skincare Somethinc 

karena produk tersebut terbukti 

memiliki kualitas yang baik. 

     

4. Minat 

Eksploratif 

 

Saya tertarik untuk mencari 

informasi mengenai kualitas 

produk skincare Somethinc 

sebelum membelinya. 

     

Sumber 1: Kolter (2009) dalam Rizki (2025) 
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2. Kualitas Produk (X1) 

 Indikator Pertanyaan SS S KS TS STS 

1. Performance 

(Kinerja) 

Produk skincare Somethinc 

memiliki keberagaman jenis 

produk yang sesuai dengan 

kebutuhan saya. 

     

2. Reliability 

(Keandalan) 

Semua produk skincare 

Somethinc memiliki kemasan 

yang sesuai dengan standar 

sehingga produk tampak lebih 

higienis. 

     

3. Durability 

(Daya Tahan) 

Produk skincare Somethinc 

memiliki masa kedaluwarsa 

yang relatif lama. 

     

4. Aesthetics 

(Estetika) 

Produk skincare Somethinc 

memiliki desain kemasan yang 

mudah dikenali. 

     

5. Perceived 

Quality (Kesan 

Kualitas) 

Produk skincare Somethinc 

memiliki citra yang baik di 

mata konsumen. 

     

Sumber 2. Tonce (2022) dalam Rizki (2025) 

 

3. Citra Merek (X2) 

 Indikator Pernyataan SS S KS TS STS 

1. Citra Pembuat 

(Corporate 

Image)  

Merek skincare Somethinc 

mudah diingat dan dikenal oleh 

masyarakat. 

     

2. Citra 

Konsumen 

(User Image) 

Ketika saya menggunakan 

produk skincare Somethinc, 

saya merasakan kulit wajah 

menjadi lebih lembut dan cerah. 

     

3. Citra Produk 

(Product 

Image) 

Produk skincare Somethinc 

merupakan merek yang sudah 

dipercaya oleh banyak 

konsumen. 

     

Sumber 3. Tjiptono (2015) dalam Rizki (2025) 
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4. Brand Trust (X3) 

 Indikator Pertanyaan SS S KS TS STS 

1. Brand 

Reliability 

(Keandalan 

Merek) 

Produk skincare Somethinc 

dapat menjamin kepuasan bagi 

konsumennya. 

     

Produk skincare Somethinc 

tidak pernah mengecewakan 

konsumen. 

     

2. Brand 

Intentions (Niat 

Baik Merek) 

Produk skincare Somethinc 

selalu berupaya memberikan 

kepuasan kepada konsumennya 

melalui pelayanan terbaik. 

     

  Produk skincare Somethinc 

dapat diandalkan jika timbul 

masalah dalam produk. 

     

Sumber 4. Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (2001) 
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