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ABSTRACT

The phenomenon of increasing competition in the skincare industry, particularly with
the Skintific brand, requires companies to build consumer trust and create effective interactions
to enhance brand image and encourage purchasing decisions. This research uses a quantitative
approach with a survey method. The sample for this study consists of 125 respondents who are
users of Skintific skincare products obtained through purposive sampling. Data were analyzed
using Structural Equation Modeling (SEM) with the help of SmartPLS software. The results of
the study indicate that product trust and product interactivity have a positive and significant
effect on brand image. Additionally, brand image has a significant effect on purchasing
decisions and can mediate the influence of product trust and product interactivity on
purchasing decisions. These findings provide implications for skincare brand marketing
strategies to focus more on building trust and strong interaction with consumers in order to
strengthen brand image and drive purchasing decisions.

Keywords : Brand Trust, Product Interactivity, Product Quality, Brand Image, Purchase
Decision.

ABSTRAK

Fenomena meningkatnya persaingan di industri skincare, khususnya pada merek
Skintific, menuntut perusahaan untuk membangun kepercayaan konsumen dan menciptakan
interaksi yang efektif guna meningkatkan citra merek serta mendorong keputusan
pembelian. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei.
Sampel dalam penelitian ini adalah 125 responden pengguna produk skincare Skintific yang
diperoleh melalui teknik purposive sampling. Data dianalisis menggunakan Structural
Equation Modeling (SEM) dengan bantuan software SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa kepercayaan produk dan interaktivitas produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand image. Selain itu, brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian dan mampu memediasi pengaruh kepercayaan produk dan interaktivitas produk
terhadap keputusan pembelian. Temuan ini memberikan implikasi bagi strategi pemasaran
merek skincare untuk lebih fokus dalam membangun kepercayaan dan interaksi yang kuat
dengan konsumen guna memperkuat citra merek dan mendorong keputusan pembelian.

Kata kunci : Kepercayaan Produk, Interaktivitas Produk, Kualitas Produk, Citra
Merek, Keputusan Pembelian.

PENDAHULUAN

Di tengah persaingan pasar yang semakin kompetitif, keberhasilan suatu
merek tidak lagi hanya ditentukan oleh kualitas produk atau layanan yang
ditawarkan, tetapi juga oleh sejauh mana merek mampu membangun hubungan
yang kuat dan berkelanjutan dengan konsumennya (Razmus 2021). Berbagai faktor
seperti kualitas produk, komunikasi merek, kepercayaan konsumen, inovasi, hingga
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pengalaman pelanggan memegang peranan penting dalam pembentukan citra
merek (Zia, Younus, and Mirza 2020). Urgensi penelitian ini bahwa konsumen tidak
hanya mempertimbangkan kualitas fungsional suatu produk, tetapi juga bagaimana
produk tersebut dipersepsikan, dikomunikasikan, dan dibangun citranya di benak
mereka (Erkmen and Hancer 2019). Hal ini dapat tercermin dalam berbagai
aktivitas, seperti mengikuti akun media sosial merek, berpartisipasi dalam
kampanye digital, memberikan ulasan produk, hingga merekomendasikan merek
kepada orang lain (Susanti, Rafika, and Melinda 2021). Kepercayaan terhadap
produk menjadi salah satu faktor kunci yang menentukan keberhasilan suatu merek
dalam menarik dan mempertahankan pelanggan. (Krishernawan and Ilmiyah 2020).
Konsumen tidak hanya mempertimbangkan harga dan kualitas produk, tetapi juga
sejauh mana mereka mempercayai klaim, reputasi, dan konsistensi yang ditawarkan
oleh sebuah merek (Fahira and Djamaludin 2023). Kepercayaan konsumen terhadap
produk menjadi dasar penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara
perusahaan dan pelanggan (Pujianingsih, Sari, and Hariasih 2025). Kepercayaan
produk mencerminkan keyakinan konsumen bahwa produk yang mereka beli
memiliki kualitas yang dijanjikan, aman digunakan, dan mampu memenuhi
kebutuhan atau harapan mereka (Jannat et al. 2025). Ketika konsumen memiliki
tingkat kepercayaan yang tinggi, mereka cenderung lebih loyal, melakukan
pembelian ulang, serta merekomendasikan produk kepada orang lain (Alkufahy et
al. 2023). Sebaliknya, rendahnya kepercayaan dapat mengakibatkan persepsi
negatif, keluhan, hingga berpindahnya konsumen ke merek pesaing. Perusahaan
dalam menerbitkan produk harus disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan
konsumen, sehingga konsumen memiliki banyak alternatif pilihan produk sebelum
mengambil keputusan untuk membeli produk yang ditawarkan (Mahadewi and
Sanantagraha 2022). Konsumen saat ini semakin kritis dalam mengevaluasi
produk, terutama karena kemudahan akses terhadap informasi dan banyaknya
pilihan di pasar (Yusda, Bakti, and Cindy 2024). Dalam konteks ini, kualitas produk
berperan penting dalam membangun citra merek, meningkatkan kepuasan
pelanggan, serta menciptakan loyalitas (Bernika and Ekawanto 2023). Produk yang
berkualitas tinggi cenderung lebih dipercaya, direkomendasikan, dan dipilih
kembali oleh konsumen, dibandingkan dengan produk yang kualitasnya diragukan
(Woen and Santoso 2021). Secara umum, kualitas produk dapat dinilai dari berbagai
aspek, seperti performa, fitur, keandalan, daya tahan, estetika, serta kesesuaian
dengan standar atau spesifikasi tertentu (Oktavian and Wahyudi 2022). Perusahaan
yang mampu menjaga dan meningkatkan kualitas produk secara konsisten akan
memiliki peluang lebih besar untuk mempertahankan posisi kompetitif di pasar,
sekaligus memperkuat hubungan jangka panjang dengan pelanggan (Lone & Bhat,
2022). Interaktivitas produk merujuk pada kemampuan suatu produk baik fisik
maupun digital untuk beradaptasi, merespons tindakan pengguna, dan menciptakan
pengalaman yang melibatkan konsumen secara emosional dan fungsional (Wijayanti
and Isa 2025). Dalam era digital saat ini, produk yang memiliki elemen interaktif
cenderung lebih menarik perhatian, meningkatkan engagement, serta memperkuat
persepsi nilai di mata konsumen. Kehadiran produk interaktif, seperti aplikasi
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pintar, perangkat wearable, hingga fitur dalam layanan digital, memberikan peluang
bagi perusahaan untuk menciptakan hubungan yang lebih dekat dengan pengguna
(Wang and Chen 2020). Interaktivitas memungkinkan konsumen merasa lebih
dilibatkan dan dihargai, sehingga meningkatkan kemungkinan pembelian ulang dan
loyalitas terhadap merek (Fauzana and Hairudinor 2022). Kualitas produk
mendorong perusahaan untuk terus mencari dan memanfaatkan peluang pasar baru
(Mahadewi et al. 2020).

Keputusan pembelian tidak terjadi secara tiba-tiba, melainkan melalui
proses yang kompleks, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor internal dan eksternal
seperti persepsi konsumen, kebutuhan, preferensi, pengalaman sebelumnya,
pengaruh sosial, hingga strategi pemasaran yang diterapkan oleh Perusahaan
(Chandra and Keni 2019). Memahami bagaimana dan mengapa konsumen
mengambil keputusan untuk membeli suatu produk atau layanan menjadi hal yang
krusial bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang efektif
(Antosova, Psurny, and Stavkova 2023). Faktor-faktor seperti harga, kualitas
produk, kepercayaan terhadap merek, ulasan pelanggan, hingga kemudahan akses
informasi melalui media digital memainkan peran penting dalam membentuk
keputusan pembelian (Keerthana and Aravindaraj 2024). Keunggulan produk dapat
diketahui oleh konsumen dan dapat membuat konsumen tertarik untuk mencoba
dan kemudian membuat keputusan untuk membeli suatu produk (Mahadewi and
Sanantagraha 2022). Perusahaan dalam menerbitkan produk harus disesuaikan
dengan kebutuhan dan keinginan konsumen, sehingga konsumen memiliki banyak
alternatif pilihan produk sebelum mengambil keputusan untuk membeli produk
yang ditawarkan (Mahadewi et al. 2023).

Permasalahan dalam penelitian ini dilatarbelakangi oleh semakin
pentingnya peran kepercayaan konsumen terhadap produk dan interaktivitas
produk dalam membentuk persepsi konsumen terhadap merek (brand image), yang
dapat memengaruhi keputusan pembelian (Ramadhani and Ruswanti 2020). Dalam
latar belakang pemasaran modern, pemahaman mengenai bagaimana kepercayaan
dan interaktivitas produk dapat membentuk citra merek (brand image) dan
mendorong konsumen dalam mengambil keputusan pembelian menjadi krusial,
khususnya dalam pasar yang kompetitif dan digital (Santy and Atika 2020).
Pemilihan judul ini mencerminkan fenomena pemasaran, menjawab kebutuhan
untuk memahami mekanisme psikologis dan pengalaman konsumen, serta
menawarkan kontribusi akademik dan praktis yang kuat dalam memahami
bagaimana brand image memediasi pengaruh kepercayaan dan interaktivitas
terhadap keputusan pembelian (Ellitan, Harvina, and Lukito 2022).

Hasil studi yang di adopsi dari Ayu & Ketut, (2021) menunjukkan bahwa
variabel Product Quality, Brand Image, Brand Trust, dan memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Purchase Decision. Namun demikian, masih terbatas
penelitian yang secara eksplisit menguji peran mediasi Brand Image dalam
hubungan antara Kepercayaan Produk, Kualitas Produk, Interaktivitas Produk dan
Keputusan Pembelian. Untuk melanjutkan penelitian oleh Ayu & Ketut, (2021) yang
telah dilakukan sebelumnya yaitu konsumen yang akan membeli iPhone di
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Denpasar. Disamping itu eksplorasi dalam penelitian ini adalah pengguna produk
skincare merk Skintific di jakarta sebagai objek penelitian yang mana berbeda
dengan penelitian-penelitian sebelumnya.

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji bagaimana keterlibatan konsumen
berkontribusi secara signifikan terhadap penguatan merek dalam konteks produk
dan layanan. Fokus utama penelitian ini adalah menggali dimensi keterlibatan
konsumen serta implikasinya terhadap persepsi merek, keputusan pembelian, dan
hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan. Manfaat penelitian ini
berfokus pada aspek teoritis dan praktis yang dapat memberikan nilai tambah bagi
akademisi dan praktisi di bidang pemasaran serta memberi pengaruh pada cara
perusahaan merancang strategi pemasaran berbasis kepercayaan dan interaktivitas
produk. Hasil dari penelitian ini bahwa Semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen terhadap kualitas, keamanan, dan brand produk, maka semakin positif
citra merek yang terbentuk di benak konsumen. Kepercayaan ini memperkuat
persepsi bahwa merek mampu memenuhi janji dan harapan konsumen secara
konsisten.

METODE PENELITIAN
Desain Penelitian

Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode survey dengan
kuesioner online. Pengukuran dilakukan dengan skala Likert dengan skala 1 - 4,
dimana skor satu sangat tidak setuju (STS), skor dua tidak setuju (TS), skor 3 setuju
(S) skor empat sangat setuju (SS). Survei online diawali dengan pernyataan yang
menjelaskan tujuan penelitian dan undangan kepada pengguna Produk Skincare
untuk berpartisipasi. Responden diharapkan memberikan tanggapan yang relevan
dengan tujuan utama penelitian.

Pengukuran Variabel

Pengukuran variabel Brand Trust mengadopsi dari Monfort et al., (2025)
terdiri atas 5 pertanyaan. Pengukuran variabel Produk Quality mengadopsi dari
Rihayana et al, (2022) terdiri atas 5 pertanyaan. Pengukuran variable Product
Interactivity mengadopsi dari Obilo et al, (2021) terdiri atas 5 pertanyaan.
Pengukuran variabel brand Image mengadopsi dari Tahir et al., (2024) terdiri atas 5
pertanyaan. Pengukuran variabel Purchase Decision mengadopsi dari Bernarto et al.,
(2020) terdiri atas 5 pertanyaan Sehingga total pengukurannya berjumlah 20
pertanyaan.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna produk skincare skintific
yang berdomisili di Jakarta dan Sampel dalam penelitian ini adalah pengguna yang
berusia 17 tahun sampai dengan 65 tahun, dengan minimal 1x transaksi produk dari
salah satu Skincare tersebut. Berdasarkan ketentuan analisis, maka jumlah
responden yang dibutuhkan adalah 5 kali dari jumlah pertanyaan kuesioner (Hair et
al. 2019) yaitu (25x5) 125 orang. Penelitian inimenggunakan google form sebagai
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sarana untuk menyebar kuisioner yang telah disusun sebelumnya. Populasi dalam
penelitian ini adalah pengguna produk skincare skintific yang berdomisili di Jakarta
dan Sampel dalam penelitian ini adalah pengguna yang berusia 17 tahun sampai
dengan 65 tahun. Berdasarkan hasil peneyebaran kuesioner secara online,
terkumpul 125 responden yang terdiri dari 36,8% Laki-laki dan 63,2% Perempuan,
semuanya pengguna berdomisili Jakarta. Usia responden di dominasi oleh kelompok
usia 17-30 tahun sebesar 59,2% kemudian 31-65 tahun sebesar 40,8%. pekerjaan
sebagai pelajar sebesar 18,4%, mahasiswa sebesar 14,4%, PNS sebesar 16,8%,
karyawan swasta 20,8%, wirausaha sebsar 18,4%, ibu rumah tangga sebesar 11,2%.
Tingkat pengeluaran perbulan untuk skincare < Rp.250.000 sebesar 19,2%,
Rp.500.000 sebesar 17,6%, Rp.750.000 sebesar 35,2%, > 1.000.000 28%. Frekuensi
menggunakan produk Skintific, dalam Sebulan 1- 3 kali sebesar 35,2%, 6 - 8 kali
sebesar 29,6%, > 10 kali sebesar 35,2%.

Metode Analisis Data

Penelitian ini merupakan suatu studi kuantitatif yang menerapkan metode
Structural Equation Model (SEM) Smart Pls. Pengumpulan data diawali dengan
penyebaran kuesioner awal (pretest) kepada 30 responden dan akan dilakukan uji
validitas dan reabilitas menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA) untuk
menguji dan mengukur model yang dihipotesiskan. Selanjutnya uji validitas
dilakukan menggunakan pengukuran Kaiser Msyer Olkin (KMO) dan Measures of
Sampling Adequacy (MSA) anti image matrix correlation dengan ketentuan nilai
analisis faktor yang dapat diterima yaitu jika KMO = 0,5 dan MSA = 0,5. Selanjutnya,
uji reabilitas melihat pada nilai Cronbach alpha dengan ketentuan nilai yang dapat
diterima yaitu = 0,6 (Hair et al., 2021).

Selanjutnya, convergent validity dapat ditentukan dengan melihat korelasi
antara skor indikator dan variabelnya. Jika nilai AVE diatas 0,5 atau seluruh outer
loading dimensi variabel menunjukkan nilai loading > 0,5, maka indikator dianggap
valid (Abdullah 2015). Untuk menguji discriminant validity dengan indikator
refleksif, nilai cross loading untuk setiap variabel harus > 0,7. Selain itu, cara lain
untuk mengetahui bahwa discriminant validity memiliki nilai yang baik adalah
dengan membandingkan nilai square root of Average Variance Extracted (AVE)
setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk lainnya dalam model (Ghozali and
Latan 2015). Menurut Abdullah (2015), reliabilitas konsistensi suatu variabel dapat
diukur menggunakan composit reliability. Jika nilai composit reliability = 0,7, maka
dapat dikatakan variabel tersebut memiliki reliabilitas yang baik. Sementara,
evaluasi model struktural (inner model) dapat dilihat berdasarkan persentase varian
yang dijelaskan, yaitu dengan melihat R? untuk konstruk laten dependen
menggunakan ukuran Stone-Geisser Q Square test, serta melihat besarnya koefisien
jalur strukturalnya. Stabilitas dari estimasi ini dapat dievaluasi dengan
menggunakan uji t-statistik yang diperoleh melalui prosedur bootstrapping (Ghozali
and Latan 2015). Untuk mengetahui seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan
oleh model beserta estimasi parameternya, maka dilakukan pengukuran Goodness of
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Fit Model menggunakan R-square variabel laten dependen dengan interpretasi yang
sama dengan regresi Q-Square predictive relevance untuk model struktural. Besaran
Q? memiliki nilai dengan rentang 0 < Q%< 1, dimana semakin mendekati 1 berarti
model semakin baik. Jika nilai Q-square > 0 , maka menunjukkan model memiliki
predictive relevance, dan sebaliknya jika nilai Q-Square < 0, maka menunjukkan
model kurang memiliki predictive relevance (Hair et al. 2019).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand trust (BT2) memiliki
angka outer loading tertinggi yaitu 0,870 sedangkan yang terendah adalah BT5 yaitu
0,726. Penelitian berikutnya bahwa product quality (PQ2) memiliki angka outer
loading tertinggi yaitu 0,870 sedangkan yang terendah adalah PQ5 yaitu 0,739.
Penelitian berikutnya bahwa Product Interactivity (P1 1) memiliki angka outer
loading tertinggi yaitu 0,909 sedangkan yang terendah adalah PI2 yaitu 0,747.
Penelitian berikutnya bahwa brand image (BI3) memiliki angka outer loading
tertinggi yaitu 0,842 sedangkan yang terendah adalah BI4 yaitu 0,768. Penelitian
berikutnya bahwa purchase decision (PD5) memiliki angka outer loading tertinggi
yaitu 0.861 sedangkan yang terendah adalah PD3 yaitu 0,749.

Hasil Model Pengukuran (Quter Model Analsis)

Penelitian ini, validitas outer model dianalisis menggunakan dua aspek
utama yaitu validitas konvergen (dilihat dari loading Fcator) dan validitas
disrikiminan (discriminant validity). Sementara itu, reabilitas diuji dengan
menggunakan cronbach’s alpha dan composite reability. Nilai Average Variance
Extracted (AVE), dalam validitas konvergen (loading factor) digunakan untuk
melihat sejauh mana indikator dalam satu variable memiliki hubungan positif satu
sama lain. Jika hasil pengujian outer model (model reflektif) sudah memenuhi
kriteria yang sudah ditetapkan, maka analisis Structural Equation Model Partial
Least Square (SEMPLS) dapat dilanjutkan ke tahap pengujian hipotesis dalam
peneitian ini.

Tabel 1. Hasil Outer Model
Sumber: Data diolah penulis, 2025

Indikator Olltelj Cronbach's Comp.o.site AVE
Loading | Alpa Reability
BT1 0.823
BT2 0.870
Brand Trust BT3 0.827 0.871 0.877 0.661
BT4 0.813
BT5 0.726
PQ1 0.803
PQ2 0.870
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Product Quality | PQ3 0.817 0.870 0.872 0.659
PQ4 0.824
PQ5 0.739
PI1 0.909
PI2 0.747
fnr ;‘Ziiimy PI3 0.905 0.922 0.922 0.767
Pl4 0.906
PIS 0.900
BI1 0.806
BI2 0.772
Brand Image BI3 0.842 0.856 0.859 0.635
BI4 0.768
BIS 0.794
PD1 0.822
PD2 0.812
g’:::g; ¢ PD3 0.749 0.866 0.874 0.652
PD4 0.788
PD5 0.861

Nilai konvergen validitas dapat dianalisis melalui nilai loading factor pada
table external loading dan melalui nilai Average Variance Extracted (AVE). Hair et al.,
(2024) nilai minimum yang menjadi syarat dalam pengukuran validitas konvergen
adalah > 0,7, kemudian untuk pemuatan faktor dan AVE dengan nilai > 0,5. pada
penelitian ini hasil loading factor yang diperoleh dari 25 indikator adalah > 0,7,
maka dinyatakan 25 indikator tersebut dapat diterima, dengan niai AVE > 0,5
sehingga sudah lolos dari ketentuan dan dapat disimpulkan bahwa 25 indikator
tersebut dapat diterima. Selain itu, uji reabilitas konsistensi internal yang digunakan
untuk mengukur kemampuan indicator dapat mengukur kontruk latennya
berdasarkan nilai Composite Reability dan Cronbach’s Alpha untuk dapat diterima >
0,6 - 0,7 (Hair et al. 2024). Hasil olah data diperoleh bahwa seluruh variable laten
(kontruk) memiliki nilai Composite Reability > 0,7 dan nilai Cronbach’s Alpha > 0,6.
Dengan demikian, baik nilai Composite Reability dan Cronbach’s Alpha sudah lolos
dari ketentuan.

Validitas diskriminan menunjukkan bahwa antara variable laten harus
memiliki perbedaan yang jelas dengan variable laten lainnya (Hair et al. 2024).
Salah satu metode yang digunakan untuk menguji validitas diskriminan adalah
Fornell-Larcker Criterion dan Cross Loading. Menurut Fornell-Larcker Criterion
menyatakan bahwa suatu kontruk laten harus mampu menjelaskan varian indicator
miliknya sendiri secara lebih baik dibandingkan dengan varian indicator dari
kontruk lain (Hair et al. 2024). Berdasarkan hasil pengukuan dalam penelitian ini,
seluruh variable memenuhi kriteria tersebut sehingga dapat disimpulkan bahwa
validitas diskriminan melalui Fornell-Larcker Criterion telah mencapai dengan baik.
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Nilai Cross Loading digunakan untuk melihat sejauh mana korelasi suatu
indikator terhadap kontruk utamanya dibandingkan dengan kontruk lain. Menurut
Hair et al., (2024) nilai korelasi indikator terhadap variabel laten yang diukur harus
lebih tinggi dibandingkan hubungannya dengan variabel laten lainnya. Berdsarkan
hasil analisis, seluruh item pengukuran untuk variabel Brand Trust, Product Quality,
Product Interactivity, Bramd Image dan Purchase Decision menunjukan hubungan
yang lebih kua dengan kontruk utamanya masing-masing daripada dengan kontruk
lain. Hal ini mengindikasikan bahwa setiap variabel telah memenuhi kriteria
validitas diskriminan dengan baik.

Tabel 2. Model Fit
Sumber: Data diolah penulis, 2025

Saturated model Estimated model
SRMR 0.141 0.143
d_ULS 6.462 6.653
d_G 3.375 3.796
Chi-square 2.576 2.458
NFI 0.869 0.878

Model fit menggambarkan tingkat kecocokan secara keseluruhan dari suatu
model yang diukur melalui nilai residual antara prediksi model dan data aktual.
Berdasarkan hasil analisis, nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)
sebesar 0.141 < 1, sehingga model dapat dinyatakan sesuai. Selain itu, Nilai Normed
Fit Index (NFI) sebesar 0,869 atau setara dengan 86,9% mengidentifikasikan bahwa
model struktural yang dibangun memiliki tingkat relevansi prediktif yang cukup
baik.

Tabel 3. R Square Adjusted
Sumber: Data diolah penulis, 2025

R-square R-square adjusted
Brand Image 0.978 0.978
Purchase Decision 0.740 0.738
Brand Trust 0.864 0.781
Product Quality 0.832 0.895
Product Interactivity 0.842 0.795

Koefisien determinasi digunakan untuk menjelaskan sejau mana variabel
independen mampu memengaruhi variabel dependen (Hair et al. 2024). Hasil
analisis menujukan bahwa variabel Brand Image sebesar 97,8% sementara sisanya
2,2%, dipengaruhi ole faktor lain di luar model penelitian ini. Selanjutnya, Purchase
Decision juga berkontribusi sebesar 74% dengan 26% dipengarruhi oleh variabel
lain yang tidak dianalisis dalam penelitian ini. Adapun pengaruh Brand Trust
tercatat sebesar 86,4% sedangkan sisanya sebesar 13,6% dijelaskan ole faktor
eksternal lainnya yang tidak termasuk dalam model. Product Quality sebesar 83,2%
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dengan 16,8% dijelaskan ole faktor eksternal lainnya yang tidak termasuk dalam
model. Product Interactivity sebesar 84,2% demgan 15,8% dijelaskan ole faktor
eksternal lainnya yang tidak termasuk dalam model.

Hasil Pengukuran Model Struktural (Inner Model Analysis)

Dalam analisis model struktural (Inner Model Analysis), peneliti
memanfaatkan nilai Peneliti menggunakan nilai koefisien jalur (path coefficient)
untuk menguji signifikansi hipotesis yang diajukan. Pengujian dilakukan dengan
membandingkan nilai t-value yang diperoleh dari analisis bootstrapping terhadap
nilai t-kritis sebesar 1,65. Jika nilai t-value lebih besar dari t-kritis (t > 1,65), maka
hipotesis dianggap signifikan dan diterima. Sebaliknya, jika t-value lebih kecil dari
1,65 (t < 1,65), maka hipotesis dianggap tidak signifikan dan ditolak. Adapun hasil
analisis bootstrapping yang menunjukkan nilai koefisien jalur dapat dilihat pada
Sumber Data diolah oleh penulis sendiri (2025).

BTa 21783

411493 an B2 83 A BI5 FO1
BTS srand Trust - o » < ~ A e
- - 043 24795 15 e
PO 15713 1‘.4:19}\“7.‘?_1 i !-:.Sy 18635 2554 P02
- o
PQ2 34.075 a5
20,970 23138 > = 133%8—» PDI
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Gambar 1. Hasil Output Inner Model Analysis

Pengujian inner model atau uji hipotesis dalam penelitian ini dilakukan
dengan menganalisis signifikansi dari koefisien jalur. Mengacu pada Hair et al.,
(2024), pengaruh antar variabel dapat dinyatakan signifikansi apabila nilai T-
statistic melebihi nilai T-tabel sebesar 1,650 pada tingkat signifikan apabila berada
dibawah 0,05. Arah hubungan antar variabel ditenukan berdasarkan nilai original
sampel yang menunjukan apakah pengaruhnya bersifat positif atau negatif.
Berdasarkan hasil perhitungan dengan metode bootstrapping diperoleh hasil pada
tabel 4 dibawabh ini:

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis
Sumber: Data diolah penulis, 2025
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Origin
al T Statistics | P

Hipotesi Ket.
Ipotests Sample (|0/STDEV|) | Values €

(0)

Brand Trust
berpengaruh

positif
17 2.22 01
H1 | terhadap 0.178 ? 0.013 Diterima

Brand Image

Product Quality
Berpengaruh
positif 0.489 5.188 0.000
Terhadap
Brand Image

H2 Diterima

Product
Interactivity
Berpc.angaruh 0.375 11125 0.000 o
H3 positif Diterima
Terhadap Brand
Image

Brand Image
Berpengaruh
positif

Terhadap 0.860 23.138 0.000

H4
Purchase

Diterima

Decision

Berdasarkan hasil uji hipotesis langsung pada tabel diatas, diperoleh
bahwasanya dari 4 hipotesis diterima. Penelitian ini menggunakan t-value dan p-
value untuk mengukur signifikansi hubungan antar variabel. Pada tingkat
signifikansi 5% (a = 0,05), peneliti menganggap hubungan signifikan jika t-value
lebih besar dari t-tabel (1,65) untuk di satu sisi. Selain itu, signifikan juga dapat
ditentukan melalui nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05 yang menunjukan bahwa
hubungan antara variabel independen dan dependen tidak terjadi secara
kebetulan.Pengujian H1 Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Image T
statistic sebesar 2.229> 1.65 dengan p value 0.013< 0.05 serta nilai original sample
positif (0.178). Mengartikan, terdapat pengaruh positif antara Brand Trust dengan
Brand Image yang mengartikan H1 diterima.

Pengujian H2 Product Quality berpengaruh positif terhadap Brand Image
didapat hasil T statistic sekisar 5.188 > 1.65 dengan p value 0.000 < 0.05 serta nilai
original sample positif (0.489). Maknanya, ditemukan pengaruh positif antara
Product Quality terhadap Brand Image sehingga H2 diterima. Kemudian, Pengujian
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H3 pengaruh Product Interactivity terhadap Brand Image didapat hasil T statistic
dengan besarnya 11.125 > 1.65 dengan p value 0.000 < 0.05 serta nilai original
sample positif (0.375). Maknanya, ditemukan pengaruh positif antara Product
Interactivity terhadap Brand Image sehingga H3 diterima.

Kemudian, Pengujian H4 pengaruh Brand Image terhadap Purchase Decision
didapat hasil T statistic dengan besarnya 23.138 > 1.65 dengan p value 0.000 < 0.05
serta nilai original sample positif (0.860). Maknanya, ditemukan pengaruh positif
antara Brand Image terhadap Purchase Decision sehingga H4 diterima.

DISKUSI

Temuan pertama dalam penellitian ini menunjukkan bahwa Brand Trust
berpengaruh positif terhadap Brand Image. Dalam industri skincare, kepercayaan
produk sangat krusial mengingat produk yang digunakan berhubungan langsung
dengan kesehatan dan kenyamanan kulit. Konsumen lebih berhati-hati dalam
memilih produk, dan mereka akan mempercayai merek yang terbukti aman,
memiliki klaim yang jelas, serta mendapat ulasan positif dari pengguna lain. Ketika
kepercayaan terbentuk, konsumen akan memandang merek tersebut sebagai
kredibel, dapat dipercaya, dan bernilai yang dapat memperkuat Brand Image. Hal ini
sejalan dengan pendapat dari Amenuvor et al, (2019), yang menyatakan bahwa
kepercayaan merek merupakan komponen penting dalam membentuk persepsi
positif konsumen terhadap citra merek.

Temuan kedua membuktikan bahwasanya Product Quality Berpengaruh
positif Terhadap Brand Image. Ketika konsumen merasakan manfaat nyata dari
penggunaan produk, mereka akan memilih merek tersebut dengan kualitas dan
kepercayaan yang dapat meningkatkan loyalitas dan keputusan pembelian ulang.
Penelitian ini juga mendukung studi sebelumnya oleh (Lone & Bhat, 2023) yang
menyatakan bahwa kualitas produk merupakan pilihan utama dalam pembentukan
citra merek. Dengan demikian, perusahaan harus menjaga dan meningkatkan kualitas
produk untuk mempertahankan citra merek yang unggul di pasar yang kompetitif.

Temuan ketiga pada penelitian ini membuktikan bahwasanya Product
Interactivity berpengaruh positif terhadap Brand Image. Interaktivitas produk
mencakup kemampuan konsumen untuk berinteraksi secara langsung dengan fitur-
fitur produk, memperoleh informasi secara mendalam, serta memberikan umpan
balik yang cepat dan mudah, baik melalui media digital maupun pengalaman
penggunaan produk itu sendiri. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya
yang menyatakan bahwa interaktivitas produk mampu menciptakan pengalaman
pengguna yang lebih baik, yang dapat memperkuat citra merek (Kim & Lee, 2019).

Terakhir temuan keempat, Brand Image Berpengaruh positif Terhadap
Purchase Decision. brand image dibangun melalui kombinasi dari kualitas produk,
kepercayaan konsumen, estetika kemasan, testimoni pengguna, serta strategi
pemasaran digital. Ketika konsumen memiliki persepsi bahwa merek tertentu
mewakili kualitas, keamanan, dan efektivitas, maka mereka akan lebih yakin untuk
memilih produk tersebut dibandingkan merek lain. Temuan ini konsisten dengan
penelitian terdahulu seperti yang diungkapkan oleh Sihotang & Supriyono, (2024),
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bahwa citra merek yang kuat dapat memengaruhi evaluasi konsumen terhadap
alternatif produk dan meningkatkan preferensi pembelian.

KESIMPULAN DAN SARAN

Pengaruh Kepercayaan Produk, Interaktivitas Produk Terhadap Keputusan
Pembelian Melalui Brand Image Sebagai Variabel Mediator produk skintific.
Kepercayaan yang tinggi membuat konsumen merasa aman, yakin, dan loyal
terhadap merek, yang dapat menciptakan persepsi positif terhadap keseluruhan
identitas dan reputasi merek Skintific di pasar produk skincare. Oleh karena itu,
membangun dan menjaga kepercayaan konsumen merupakan langkah strategis
dalam memperkuat brand image dan daya saing merek di industri kecantikan yang
kompetitif. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa Kualitas produk menjadi salah
satu faktor kunci dalam membentuk citra positif merek Skintific dan mendorong
loyalitas serta keputusan pembelian konsumen di pasar produk skincare yang
kompetitif. Produk Skintific mampu memenuhi ekspektasi konsumen dalam
memberikan hasil yang nyata pada perawatan kulit, seperti mencerahkan,
melembapkan, atau mengatasi masalah kulit tertentu. Selanjutnya, Strategi
interaktivitas produk yang dijalankan Skintific menjadi faktor penting dalam
menciptakan nilai tambah dan diferensiasi di pasar skincare yang kompetitif.
Terakhir, Brand image menjadi aset strategis bagi Skintific dalam meningkatkan
daya saing dan mempertahankan posisinya di industri skincare yang sangat
kompetitif.

Penelitian ini mempunyai berbagai keterbatasan yang harus diketahui.
Pertama, Penelitian ini hanya dilakukan produk skincare Skintific, sehingga hasil
penelitian ini belum tentu dapat digeneralisasikan pada merek atau kategori produk
lain. Kedua, Pengumpulan data menggunakan metode kuisioner online, yang rentan
terhadap persepsi responden, seperti tidak membaca pertanyaan secara
menyeluruh atau memberikan jawaban yang tidak mencerminkan pengalaman
aktual. Ketiga, untuk penelitian di masa depan, disarankan untuk menambahkan
variable seperti harga, promosi, e-WOM, atau brand loyalty, untuk memperkaya
model penelitian dan melihat pengaruhnya terhadap keputusan pembelian. Ke
empat, Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas objek studi, dengan
melibatkan berbagai merek skincare lain atau industri berbeda untuk mendapatkan
hasil yang lebih komprehensif dan general. Kelima, Penelitian dilakukan pada
produk/brand tertentu dan responden dengan Kkarakteristik yang relatif sama,
sehingga hasil penelitian belum tentu dapat digeneralisasi pada jenis produk,
industri, atau segmen konsumen yang berbeda. Ke enam, Data diperoleh melalui
kuesioner dengan metode self-report, seperti jawaban yang tidak sepenuhnya
mencerminkan kondisi sebenarnya atau kecenderungan memberikan jawaban sosial
yang diharapkan. Ke tujuh, Penelitian selanjutnya disarankan menggunakan
pendekatan studi jangka panjang untuk melihat perubahan kepercayaan produk,
interaktivitas produk, brand image, dan keputusan pembelian dari waktu ke waktu.
Ke delapan, Untuk memperdalam pemahaman hasil penelitian, studi selanjutnya
dapat mengombinasikan metode kuantitatif dengan metode kualitatif, seperti
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wawancara mendalam atau focus group discussion (FGD), guna menggali persepsi
dan pengalaman konsumen secara lebih mendalam. Ke sembilan, Penelitian
berikutnya dapat menguji peran variabel lain sebagai mediator atau moderator,
seperti kepercayaan merek, loyalitas konsumen, atau keterlibatan konsumen, guna
memperkaya pengembangan teori dan model penelitian.
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