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ABSTRAK 

Istikomah, 2024, SKRIPSI. Judul: "Pengaruh Brand Image dan Brand Trust  
terhadap Keputusan Pembelian (Studi pada Konsumen Avoskin 

Beauty di Kota Malang)” 
Pembimbing : Prof. H. Slamet, SE., MM., Ph.D 
Kata Kunci  : Brand Image, Brand Trust, Keputusan Pembelian 

 Keputusan pembelian konsumen merupakan faktor penting yang menentukan 

keberhasilan suatu produk di pasar, terutama dalam industri kecantikan yang 
sangat kompetitif. Brand image dan brand trust menjadi elemen kunci dalam 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Brand image mencerminkan 

persepsi konsumen mengenai kualitas dan keunggulan suatu merek yang terbentuk 
melalui pengalaman serta komunikasi merek. Sementara itu, brand trust 

mencakup keyakinan konsumen terhadap merek, khususnya terkait kualitas, 
keamanan, dan konsistensi kinerja produk. Penelitian ini bertujuan untuk menguji 
pengaruh brand image dan brand trust terhadap keputusan pembelian produk 

Avoskin Beauty di Kota Malang. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. 

Responden dalam penelitian ini adalah konsumen Avoskin Beauty di Kota 
Malang yang dipilih melalui teknik quota sampling dan purposive sampling, 
dengan jumlah sampel sebanyak 130 responden. Data dikumpulkan menggunakan 

kuesioner dan dianalisis menggunakan regresi linier berganda melalui software 
IBM SPSS versi 26. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) brand image secara parsial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian; (2) brand trust 
secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian; 

dan (3) secara simultan, brand image dan brand trust berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini menyimpulkan 

bahwa penguatan brand image dan brand trust dapat meningkatkan keputusan 
pembelian konsumen, khususnya pada produk skincare seperti Avoskin Beauty. 
Manajemen Avoskin Beauty disarankan untuk terus mengoptimalkan kedua aspek 

ini guna menghadapi persaingan di pasar skincare. 
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ABSTRACT 

Istikomah, 2024, THESIS. : "The Influence of Brand Image and Brand Trust on 

  Purchase Decisions (A Study on Avoskin BeautyConsumers in 
Malang City)" 
Supervisor  : Prof. H. Slamet, SE., MM., Ph.D 

Keywords  : Brand Image, Brand Trust, Purchase Decision 
 

 Consumer purchasing decisions are a critical factor in determining the 

success of a product in the market, particularly in the highly competitive beauty 
industry. Brand image and brand trust are key elements influencing consumer 
purchasing decisions. Brand image reflects consumers' perceptions of a brand’s 

quality and excellence, shaped through experiences and brand communication. 
Meanwhile, brand trust involves consumers' confidence in the brand, particularly 

regarding quality, safety, and consistent product performance. This study aims to 
examine the influence of brand image and brand trust on the purchasing decisions 
of Avoskin Beauty products in Malang City. 

This research employs a quantitative approach with a survey method. The 
respondents are Avoskin Beauty consumers in Malang City, selected using quota 

sampling and purposive sampling techniques, with a total sample of 130 
respondents. Data were collected through questionnaires and analyzed using 
multiple linear regression through IBM SPSS software version 26. 

The results indicate that: (1) brand image partially has a positive and 
significant influence on purchasing decisions; (2) brand trust partially has a 

positive and significant influence on purchasing decisions; and (3) 
simultaneously, brand image and brand trust positively and significantly influence 
consumer purchasing decisions. This study concludes that strengthening brand 

image and brand trust can enhance consumer purchasing decisions, particularly 
for skincare products like Avoskin Beauty. It is recommended that Avoskin Beauty 

management continue optimizing these aspects to address the increasing 
competition in the skincare market.  
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جاح  حدد ن تي ت ية ال س ي رئ عوامل ال لك أحد ال ته س م تخذها ال تي ي شراء ال رارات ال عد ق ت
ة،  حال ي هذه ال ية. ف س ناف ت دة ال شدي يل  تجم ناعة ال ص ي  صة ف سوق، خا ي ال تج ف ن م ال

علامة  صورة ال عب  ل ا في التىلير علأ قرارات الشراء لدد المستهلك. تشير ت ا مهما التجارية دلستها ددرا
ة  تجاري علامة ال فوق ال جودة دت ين ل ك ل ته س م صورات ال أ ت ة إل تجاري علامة ال صورة ال
ت  وق ي ال سها. دف ف ة ن تجاري علامة ال صل مع ال توا برة دال خ ناؤها من خلال ال م ب تي ت دال

تجار علامة ال سة ال بط ل رت سه، ت ف صة ن ة، خا تجاري علامة ال ي ال لك ف ته س م سة ال ث ة ب ي
عا  شج ين أن ي ل عام ن ال هذي كن ل م تج. ي ن لم سق ل ت م سلامة دالأداء ال جودة دال يث ال من ح

ي  رة ف توف م دة ال عدي يارات ال خ سط ال نة د ي تجات مع ن يار م ت لأ اخ ين ع ك ل ته س م ال
سة  ة دل تجاري علامة ال صورة ال ير  ىل بار مدد ت ت أ اخ بحث إل هدف هذا ال سوق. ي علامة ال ال
تجات  ن م شراء ل رارات ال لأ ق ة ع تجاري ج، دهي إحدد   Avoskin Beauty ال نة مالان ي مدي ف

ين. ك ل ته س م باه ال ت جذب ان دأت ت تي ب شرة ال ب ال ة ب ناي ع ل ة ل تجاري علامات ال  ال
 

بحث هم  ي هذا ال ون ف شارك م سح. ال م كمي مع طرق ال نهج ال م بحث ال تخدم هذا ال س ي
تجات  ن كو م ل ته س في مدينة مالانج دالذين تم اختيارهم باستخدام أساليب أخذ   Avoskin Beauty م
مشاركاا. تم ذمع البيانات باستخدام  130عينات الحصة دأخذ العينات الهادفة، مع عينة إذمالية مكونة من 

 SSPS MBI امج رن بر ب عدد ع ت م خطي ال حدار ال تخدام الان س ا لها ب ي ل ح يان دت ب ت س ا
صدار 62.  الإ

 
بحث أن:  ج ال تائ ظهر ن صورة العلامة التجارية لها تىلير إيجابي دهام ذائياا علأ قرارات  (1)ت
 سفن يف (3الثسة بالعلامة التجارية لها تىلير إيجابي دهام ذائياا علأ قرارات الشراءش د ( (2الشراءش (

رارات  لأ ق ي دهام ع جاب ير إي ىل تها ت س ة دل تجاري علامة ال صورة ال كون ل ت، ي وق ال
لك. ي ته س م دد ال شراء ل خلة هذا البحث إلأ أن تعايا صورة العلامة التجارية دالثسة بها يمكن أن ال

 .Avoskin Beauty يايد من قرارات الشراء لدد المستهلك، خاصة بالنسبة لمنتجات العناية بالبشرة مثل
 يف ةسفانملا ةهجادمل نيبناجلا نيذه نيسحت ةلصادمب Avoskin Beauty ترنصح إدارة

شرة. ب ال ة ب ناي ع  سوق ال
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Keputusan pembelian merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan 

karena termasuk dalam tujuan kegiatan pemasaran. Di sisi lain, keputusan 

pembelian adalah hal yang harus diperhatikan karena sangat membantu dalam 

pembuatan strategi pemasaran yang akan diterapkan. Sebelum memasarkan 

produk, pemasar harus memahami kebutuhan, selera, dan keinginan pelanggan. 

Dengan memahami baik kebutuhan, selera, dan keinginan pelanggan, pemasar 

lebih mungkin mempengaruhi konsumen dalam proses membuat keputusan untuk 

membeli barang yang ditawarkan (Sumarwan & Tjiptono, 2019). Keputusan 

pembelian sangat penting karena dapat meningkatkan keuntungan bagi 

perusahaan dengan meningkatkan produk yang dipasarkan. Konsumen biasanya 

sebelum melakukan keputusan pembelian perlu mempertimbangkan dan 

memperhitungkan alternatif pada suatu produk. Bagi pembeli, merek bermanfaat 

untuk menciptakan mutu suatu produk dan dapat memberi perhatian terhadap 

produk baru. Konsumen menggangap merek yang terkenal dipasaran lebih aman 

dibandingkan merek yang kurang populer dipasaran, karena merek yang populer 

dipasaran memberikan informasi yang lebih lengkap dari pada merek yang kurang 

populer di pasaran. Keputusan konsumen sangat dipengaruhi oleh keputusan 

seseorang terhadap merek tertentu. Selanjutnya keputusan ini dapat membentuk 

citra merek dan produk dan orang yang berbuat sesuai dengan keputusannya. 

Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merek akan lebih 
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memungkinkan untuk melakukan pembelian (Setiadi, 2023). 

Penelitian tentang keputusan pembelian banyak dilakukan oleh peneliti 

sebelumnya dan menggunakannya sebagai variabel terikat. Di antaranya adalah 

keputusan pembelian berdasarkan kualitas produk. Studi Arianto (2020) yang 

menemukan bahwa kualitas produk memiliki efek positif dan signifikan pada 

keputusan pembelian. Penelitian serupa juga terjadi pada penelitian Anggraeni & 

Soliha (2020) yang menemukan bahwa persepsi harga dapat memengaruhi 

keputusan pembelian. Selain itu, penelitian lain menggunakan E-WOM sebagai 

variabel bebas dalam keputusan pembelian. Studi Venny (2023) menemukan 

bahwa E-WOM dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Studi 

Roswita & Rafael (2020), menemukan bahwa promosi juga mempengaruhi 

keputusan pembelian. Penelitian Arianty (2021) menemukan bahwa brand 

awareness secara positif dan signifikan memengaruhi keputusan pembelian. 

Penelitian lainnya juga menemukan bahwa digital marketing secara signifikan 

mempengaruhi keputusan pembelian Prisma & Marlien (2022). Selanjutnya pada 

penelitian Nurul, Farhan, & faroman (2022) menemukan bahwa kualitas 

pelayanan mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut penelitian tersebut, 

kualitas pelayanan memiliki dampak signifikan secara simultan pada keputusan 

pembelian. Berdasarkan penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa terdapat 

beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Salah satu faktor  yang menentukan keputusan pembelian adalah brand 

image (M. Romadhoni, 2015). Brand image mempengaruhi minat konsumen 

dalam mengambil suatu keputusan, yang mana brand image menentukan 
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bagaimana sebuah perusahaan berbeda dari merek lain (Erkmen & Hancer, 2019). 

Menurut Sumarwan (2019), proses pencarian informasi dibagi menjadi dua 

kategori: pencarian internal dan eksternal. Pencarian internal terjadi ketika 

pelanggan mencari informasi dengan menggunakan ingatannya; pencarian 

eksternal terjadi ketika pelanggan mencari informasi melalui lingkungan 

eksternal, termasuk informasi tentang brand image barang atau jasa yang 

diinginkan. Pencarian eksternal dapat dilakukan dengan berbagai cara, salah 

satunya dengan meneliti brand image produk atau jasa tersebut.  

Sebelumnya, telah banyak penelitian dilakukan yang bertujuan untuk 

mengkaji pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian. seperti pada 

penelitian Valena (2021), dimana penelitian dilakukan pada produk kacang 

mayasi di desa Kedungwangi dengan tujuan untuk mengetahui apakah terdapat 

pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian 

menyebutkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan pada 

keputusan pembelian. Hasil yang sama juga didapati pada penelitian Yunita et al., 

(2022) pada pelanggan Kopi Bowongso di Kabupaten Wonosobo, Ambar & Fitri 

(2023) pada pelanggan Smartphone Samsung, Hanifah & Harini (2023) pada 

konsumen moisturizer Skintific, dan Dita & Nyoman (2023) pada konsumen 

Smatphone Apple ditemukan bahwa brand image memiliki pengaruh positif yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari penelitian yang dilakukan, 

diperoleh hasil bahwa brand image berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian. Dari data-data tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa lbrand image  

turut mempengaruhil keputusan pembelianl konsumen.  
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Lebih lanjut, faktor yang memengaruhi keputusan pembelian, yaitu trust 

(kepercayaan) merek sebagai faktor dalam menarik minat konsumen untuk 

melakukan pembelian (Hanila & Wulandari, 2019). Trust  yang dimaksud disini 

adalah keyakinan konsumen bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan akan 

memberikan kinerja yang sesuai dengan harapan mereka. Hal ini menunjukkan 

bahwa konsumen cenderung memilih merek yang telah terbukti dapat memenuhi 

ekspektasi mereka secara konsisten (Citra & Santoso, 2021). Oleh karena itu, 

kepercayaan merek adalah salah satu bagian penting dalam membangun hubungan 

yang kuat antara bisnis dan konsumennya. Sebuah penelitian yang dilakukan oleh 

Marsellina & Budiono (2019) menemukan bahwa pelanggan yang sudah percaya 

pada suatu merek tidak memerlukan waktu lama untuk membeli sesuatu dengan 

merek tersebut. Kepercayaan merek menjadi salah satu faktor yang membantu 

bisnis menarik pelanggan untuk membeli barang (Hanila & Wulandari, 2019). 

Hal ini selaras pada beberapa penelitian yang mengkaji brand trust terhadap 

keputusan pembelian, diantaranya penelitian yang dilakukan Farrel & Dwi (2024) 

pada pelanggan Sepatu Nike di Kota semarang dengan tujuan untuk mengetahui 

apakah terdapat pengaruh brand trust terhadap keputusan pembelian. Hasil 

penelitian menyebutkan bahwa brand trust memiliki pengaruh positif dan 

signifikan pada keputusan pembelian. Kemudian penelitian Hellena et al., (2022) 

pada pelanggan produk Emina di masa Pandemi Covid-19 didapati hasil bahwa 

brand trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara positif signifikan. 

Hasil yang sama juga didapati pada penelitian Rintan et al., (2022) pada 

pelanggan Fried Chicken pada Allbaik Chicken Cabang Sawah Lebar Kota 
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Bengkulu, Ingrit & Marliza (2022) pada pelanggan Duo Sister Hijab, dan Cindikia 

& Aditya (2021) pada konsumen Zanana Chips ditemukan bahwa brand trust 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan data penelitian tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa brand trust 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan penelitian di atas, tujuan utama penelitian ini dilakukan untuk 

menguji pengaruh brand image dan brand trust terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian terhadap ketiga variabel ini penting dilakukan karena dapat membantu 

pemasar memahami hubungan antara ketiga variabel ini. Dengan mengetahui 

pengaruh brand image dan brand trust terhadap keputusan pembelian, pemasar 

dapat membangun strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan minat beli 

konsumen. Penentuan strategi yang tepat akan meningkatkan keputusan 

pembelian. 

Pada penelitian-penelitian terdahulu, mayoritas riset dilakukan pada 

pengaruh variabel lain seperti kualitas produk, persepsi harga, E-WOM, promosi, 

dan lainnya terhadap keputusan pembelian, dengan sedikit eksplorasi pada 

konteks kombinasi brand image dan brand trust dalam industri tertentu. Selain 

itu, sebagian besar penelitian mengenai brand image dan brand trust juga banyak 

dilakukan pada produk non-skincare seperti makanan, minuman, gadget, dan 

fashion. Beberapa studi yang dilakukan pada industri skincare sering kali 

membahas merek global atau merek yang sudah sangat terkenal, sementara merek 

lokal seperti Avoskin Beauty masih kurang mendapat perhatian akademis. 

Kekurangan dalam penelitian sebelumnya juga terlihat dari belum adanya fokus 
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yang mendalam pada hubungan antara brand image dan brand trust secara 

simultan terhadap keputusan pembelian pada pasar lokal yang spesifik. Misalnya, 

belum banyak studi yang mempelajari dinamika pasar lokal seperti Kota Malang, 

yang memiliki karakteristik unik sebagai kota pendidikan dengan konsumen yang 

beragam. 

Industri skincare mengalami pertumbuhan yang pesat, dan produk skincare 

kini menjadi bagian penting dari rutinitas kecantikan banyak orang. Menurut data 

dari Badan Pusat Statistik (BPS), sektor kosmetik dan perawatan kulit di 

Indonesia terus menunjukkan pertumbuhan yang signifikan setiap tahunnya. 

Avoskin, sebagai salah satu merek skincare lokal yang fokus pada bahan-bahan 

alami memiliki potensi besar untuk terus berkembang di pasar yang kompetitif ini. 

Seiring dengan pertumbuhan pasar skincare, preferensi konsumen terhadap brand-

brand skincare juga terus berubah. Berdasarkan data e-commerce 2022, terdapat 

sejumlah merek skincare yang mendominasi pasar e-commerce Indonesia pada 

periode April – Juni 2022. Hal ini menggambarkan tren konsumen dalam memilih 

produk perawatan kulit yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka. 

Gambar 1.1 

10 Brand Skincare Terlaris di E-Commerce April – Juni 2022 
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Sumber : Compas.com, 2022 

Gambar 1.1 menunjukkan peringkat 10 brand skincare terlaris di e-

commerce pada periode April-Juni 2022, di mana Avoskin berada di urutan 

keempat. Hal ini menunjukkan bahwa Avoskin tidak hanya memiliki brand image 

yang kuat tetapi juga berhasil memenuhi kebutuhan konsumen di platform digital 

yang semakin berkembang pesat. Posisi ini mencerminkan peningkatan daya tarik 

konsumen terhadap produk Avoskin, yang didorong oleh faktor kualitas produk, 

keberlanjutan, serta keberhasilan strategi pemasaran digitalnya. Selain itu, data 

penjualan yang lebih terkini juga menunjukkan perkembangan signifikan dalam 

preferensi konsumen terhadap produk perawatan wajah. 

Gambar 1.2 

6 Seller Perawatan Wajah Terlaris di Shopee dan Tokopedia  

Periode 1-15 Agustus 2023 

Sales Quantity 

 

 Sumber: Compas.com 2023 

Gambar 1.2 di atas menunjukkan bahwa Avoskin Beauty berhasil 

menduduki peringkat teratas sebagai seller terlaris dengan persentase penjualan 
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sebesar 80%. Avoskin berhasil masuk dalam jajaran seller terlaris di kategori 

perawatan wajah, yang semakin mengukuhkan posisi merek ini sebagai pilihan 

utama konsumen dalam kategori skincare. Keberhasilan ini menjadi bukti nyata 

dari kekuatan brand image dan brand trust yang telah terbangun di kalangan 

konsumen Avoskin Beauty. Tidak hanya dalam hal penjualan secara umum, 

Avoskin Beauty juga menunjukkan pencapaian yang signifikan dalam kategori 

toner. 

Gambar 1.3 

10 Merek Toner dengan Pangsa Pasar Terbesar di E-Commerce Indonesia 

(Januari-Juni 2024) 

 

Sumber: Nabilah Muhammad, 2024  

Menurut informasi yang disampaikan oleh Databoks, gambar 1.3 di atas 

menunjukkan dominasi Avoskin Beauty di pasar toner Indonesia, dengan merek 

ini menempati posisi kedua di antara 10 merek toner dengan pangsa pasar terbesar 

di e-commerce Indonesia pada periode Januari-Juni 2024. Keberhasilan Avoskin 

Beauty dalam meraih posisi kedua ini mencerminkan pengaruh kuat brand image 
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yang telah dibangun serta tingginya tingkat brand trust di kalangan konsumen. 

Hal ini turut memperkuat keputusan pembelian yang lebih sering dilakukan oleh 

konsumen, menunjukkan bahwa Avoskin Beauty tidak hanya berhasil 

meningkatkan visibilitas merek, tetapi juga mampu mempertahankan kepercayaan 

konsumen terhadap kualitas produknya. 

Pada penelitian ini brand skincare yang diteliti adalah Avoskin Beauty, 

khususnya di kalangan konsumen Avoskin beauty di Kota Malang. Berdasarkan 

informasi dari laman resmi Avoskin beauty (Rustivani, 2021), produk Avoskin 

Beauty dapat digunakan pada rentang usia 15 tahun ke atas. Kota Malang dipilih 

sebagai lokasi penelitian karena rentang usia tersebut mencakup pelajar, 

mahasiswa, serta wanita yang sudah bekerja. Selain itu, Kota Malang dikenal 

sebagai Kota Pendidikan karena banyaknya institusi pendidikan yang ada, mulai 

dari sekolah dasar hingga perguruan tinggi (MNC, 2022). 

Avoskin Beauty dipilih sebagai objek penelitian karena merek ini dikenal 

dengan produk-produk yang berbahan alami dan memiliki komitmen terhadap 

keberlanjutan. Selain itu, Avoskin Beauty juga aktif dalam pemasaran digital 

melalui media sosial, yang memperkuat brand image dan brand trust di kalangan 

konsumennya. Produk-produk Avoskin, seperti serum, toner, dan moisturizer, 

sering mendapatkan ulasan positif dari konsumen di berbagai platform e-

commerce dan media sosial. Ulasan positif ini menunjukkan tingkat kepercayaan 

yang tinggi dari konsumen terhadap merek Avoskin Beauty. 
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Gambar 1.4 

Ulasan positif konsumen terhadap produk Avoskin Beauty pada akun resmi 

TikTok Avoskin Beauty 

 

  

 

 

 

  

 

 

 

 

Sumber: Akun resmi TikTok Avoskin Beauty, 2024 

 

Gambar 1.4 menunjukkan ulasan bahwa konsumen merasa puas dengan hasil 

yang diperoleh setelah menggunakan produk Avoskin Beauty. Tingginya tingkat 

kepuasan ini menjadi salah satu faktor yang memperkuat keputusan pembelian di 

kalangan konsumen. Brand image yang positif yang dibangun melalui ulasan 

konsumen ini berperan penting dalam menciptakan trust yang mendalam, yang 

pada gilirannya mempengaruhi keputusan konsumen untuk terus membeli produk 

Avoskin Beauty.  

Pemilihan konsumen pada industri skincare karena perbedaan karakteristik 

dengan konsumen pada bidang lain yang sebelumnya diteliti, yaitu konsumen 

perusahaan jasa, konsumen perusahaan fashion, dan konsumen perusahaan 

multinasional. Proses pengambilan keputusan pembelian pada konsumen produk 
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skincare dengan konsumen perusahaan jasa, perusahaan fashion, dan perusahaan 

multinasional juga berbeda. Dengan demikian, hal ini sehingga perlu dikaji lebih 

dalam. Berdasarkan paparan di atas, tujuan daril penelitian inil adalah menguji 

pengaruhl brand imagel dan brandl trust terhadapl keputusan pembelianl padal 

produk Avoskinl Beauty ldi Kota lMalang. Dengan ldemikian, hasil penelitianl ini 

diharapkan dapatl menjadi acuanl bagi Avoskin Beauty danl merek skincare lainnya 

dalam merumuskanl strategi pemasaranl yang llebih efektif danl meningkatkan dayal 

saing dil pasar yangl semakin kompetitif. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakahl brandl imagel secara parsiall berpengaruh terhadap l keputusanl 

pembelian lproduk Avoskin Beautyl di Kotal Malang? 

2. Apakahl brandl trust secara parsiall berpengaruhl terhadap keputusanl 

pembelianl produkl Avoskin Beautyl di Kotal Malang? 

3. Apakahl brand imagel danl brandl trust berpengaruhl secara simultanl 

terhadap lkeputusan pembelianl produkl Avoskin Beautyl di Kotal lMalang? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untukl mengujil pengaruh brandl imagel  terhadapl keputusan pembelianl 

lproduk Avoskin Beautyl dil Kota Malang. 

2. Untukl menguji pengaruh brandl trust terhadapl keputusan pembelianl 

produkl Avoskin lBeauty di Kotal lMalang. 

3. Untukl lmenguji pengaruh lbrand imagel ldan brand ltrust secaral simultan 

terhadapl keputusanl pembelian produkl Avoskin Beauty di Kotal lMalang. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat teoritis 

Penelitianl inil diharapkanl dapatl memberikan pengetahuanl danl 

wawasanl yangl lebih luas mengenai peran brand image  danl brand trust 

dalam dunia pemasaran. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi perusahaanl  

Penelitianl ini diharapkanl mampu membantu perusahaan 

memahami bagaimana konsumen memilih produk skincare merek 

Avoskin Beauty.  

b. Bagi Peneliti dan Akademisi 

Penelitianl ini diharapkanl mampu menambah wawasanl dan 

lpengetahuan mengenai pengaruhl brand imagel dan brand trust 

terhadapl keputusan lpembelian. Di lain sisi dapat dimanfaatkan juga 

sebagail penambah referensil bagi penelitil selanjutnya untuk melakukan 

penelitianl serupa. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Hasil Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu merupakan acuan penting bagi penelitian ini. Banyak 

peneliti-peneliti terdahulu yang telah melakukan penelitian dengan tema serupa. 

Berikut data yang penulis sajikan mengenai penelitian terdahulu diantaranya: 

lTabel 2.1 

lHasil lPenelitian Terdahulu 

No lNama, Tahun, Judul l Penelitianl lTujuan lAlat 

Analisis 

Data 

lHasil Penelitian 

1 Valena Cindy Zulkarnain l (2021) 

“Pengaruh l Brand image l Dan 

lBrand trust lTerhadap Keputusan 

Pembelian l Produk Kacang l 

Mayasi” 

Untuk mengetahui    

pengaruh lbrand image 

ldan  brand ltrust pada 

produkl kacang mayasil 

yang berada l di desa l 

kedungwangi. 

Analisis 

Regresi 

Linier 

Sederhana 

lVariabel brand limage dan 

lbrand trust lberpengaruh 

positif ldan signifikan 

lterhadap  keputusan 

lpembelian. 

2 Cindikia Dharmawan & Aditya 

Wardhana (2021) 

Pengaruh l Brand image l Dan 

Brand l trust Terhadap l Keputusan 

Pembelian l Zanana lChips 

 

Untukl mengetahui 

lpengaruh Brand limage 

dan Brand l trust terhadap l 

keputusan pembelian l 

Zanana lChips. 

Analisis l 

regresi 

linierl 

berganda 

lBrand image dan Brand trust 

lmemiliki pengaruh yang l 

signifikan l terhadap lkeputusan 

lpembelian. 

3 Yunita lArdiyanti et al., (2022) 

“Pengaruh l Brand limage, Brand 

trust l Dan lProduct Quality 

lTerhadap Keputusan lPembelian 

(Studi pada l pembeli Kopil 

Bowongso ldi Kabupaten 

lWonosobo)” 

Untuk menganalisis   

Pengaruh l Brand limage, 

Brand ltrust, dan lProduct 

Quality terhadap l 

Keputusan lPembelian 

(studi lpada pembeli lKopi 

Bowongso l di Kabupaten 

lWonosobo). 

lAnalisis 

regresi 

linier 

berganda. 

(1) Terdapat l pengaruh lpositif 

brand l image l terhadap 

lkeputusan pembelian (2) 

lTerdapat pengaruh l lbrand 

trust lterhadap keputusan l 

pembelian (3) Terdapat l 

lpengaruh product quality 

terhadap lkeputusan 

lpembelian 

4 Ingrit Amanda & Marliza Ade 

Fitri (2022) 

Pengaruh l Brand trust l Dan 

Elektronik Word l Of lMouth 

terhadap lKeputusan Pembelian 

Duo Sister lHijab 

Untuk menguji pengaruh 

brand trust dan EWOM 

lterhadap keputusan 

lpembelian Duo Hijab 

lAnalisis 

regresi 

linier 

lberganda 

Variabel lbrand trust dan 

EWOM lberpengaruh positif 

ldan signifikan terhadap l 

keputusan lpembelian Duo 

Hijab 
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Sumberl: Diolah oleh lpeneliti, 2024

No Nama, Tahun, Judul Penelitian Tujuan Alat 

Analisis 

Data 

Hasil Penelitian 

5 Rintan Harumi Prameswari et al., 

(2022) 

“Pengaruh Brand awareness dan 

Brand trust terhadap Keputusan 

Pembelian Fried Chicken pada 

Allbaik Chicken Cabang Sawah 

Lebar Kota Bengkulu” 

Untuk mengetahui  

pengaruh brand 

awareness dan brand 

trust terhadap keputusan 

pembelian fried chicken 

pada allbaik chicken 

cabang sawah lebar kota 

bengkulu 

Analisis 

regresi 

linier 

berganda 

Secara parsial dan simultan 

brand awareness dan brand 

trust berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

 

6 

Hellena Ramadhani let al., (l2022) 

“Pengaruh lBrand image, lBrand 

trust, Harga l Dan lKualitas Produk 

Terhadap l Keputusan lPembelian 

Pada Produkl Emina lDi Masa 

lPandemi Covid-l19” 

Mengetahui  lpengaruh 

brand limage, brand 

ltrust, harga ldan kualitas 

lproduk terhadap 

lkeputusan pembelian 

lproduk Emina lpada 

mahasiswi lUniversitas 

Muhammadiyah d li masa 

pandemi lcovid-19. 

Analisis 

regresi 

Linier 

Berganda 

lBrand image, lbrand trust, 

lharga dan l kualitas l produk 

lberpengaruh positifl ldan 

signifikan terhadap l lkeputusan 

lpembelian produk lEmina 

7 Ambar Lukitaningsih & Fitri 

Lestari (2023) 

“Pengaruh l Brand limage, Brand 

trust l Dan lBrand ambassador 

lTerhadap Keputusan lPembelian 

Produk lSmartphone ” 

lUntuk menguji lapakah 

Brand limage, Brand trust 

ldan Brand lambassador 

memiliki lpengaruh 

terhadap lKeputusan 

Pembelian lproduk 

Smartp lhone  Samsung 

Analisis 

Regresi 

Linier 

Berganda 

lVariabel Brand limage, Brand 

ltrust, dan lBrand ambassador 

lberpengaruh secara lsimultan 

dan lparsial terhadap lvariabel 

Keputusan Pembelian. 

8 Hanifah Nur Apriliani &  Harini 

Abrilia Setyawati (2023) 

“Pengaruh l Electronic lWord of 

lMouth, Brand limage, dan lBrand 

trust terhadap l Keputusan 

lPembelian Produk lMoisturizer 

Skintific 

(Studil pada lMasyarakat 

Kabupaten lKebumen)” 

Untuk menguji pengaruh l 

Electronic lWord of 

lMouth, brand limage, dan 

lbrand trust tehadap l 

keputusan lpembelian 

produk lmoisturizer 

Skintific ldi Kabupaten 

lKebumen. 

Analisis 

regresi 

linier 

berganda 

lHasil uji secara l parsial (ujil t) 

menunjukkan l bahwa lvariabel 

Electronic lWord of Mouth 

lberpengaruh terhadap 

lkeputusan pembelian, lbrand 

image lberpengaruh terhadap 

lkeputusan pembelian, ldan 

brand ltrust berpengaruh 

lterhadap keputusan 

lpembelian. 

9 Dita Zulia Pramesti & I Nyoman 

Sujana (2023) 

“Pengaruh l Brand limage, Brand 

awareness lDan Brand trust 

Terhadap l Keputusan lPembelian 

Smartphone  Merek Apple” 

Untukl  menguji pengaruh 

lbrand image, lbrand 

awareness, dan brand l 

trust terhadap lkeputusan 

pembelian lSmartphone  

merek Apple. 

Analisis 

regresi 

Linier 

Berganda 

Brand l image lberpengaruh 

positif dan l signifikan lsecara 

parsial lterhadap keputusan 

lpembelian, brand lawareness 

berpengaruh lpositif dan 

lsignifikan secara lparsial 

terhadap lkeputusan 

pembelian, ldan brand ltrust 

berpengaruh l positif dan 

lsignifikan secara lparsial 

terhadap lkeputusan 

pembelian.  

10 Farrell Yustinus lSutanto &   M.Y. 

Dwil Hayu lAgustini (2024) 

“Pengaruh  Analisis Pengaruh 

lBrand image dan lBrand trust 

Terhadap lKeputusan Pembelian 

Sepatu Nike” 

Untukl menguji  pengaruh 

lbrand image ldan brand 

ltrust terhadap lkeputusan 

pembelian lSepatu Nike 

di Kota Semarang 

Analisis 

Patrial 

Least 

Square 

(PLS). 

lBrand image ldan lbrand trust  

lmemiliki pengaruh l lpositif 

dan lsignifikan terhadap l 

lkeputusan pembelian. 
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2.1.1 Persamaan Penelitian 

Persamaan penelitian sekarang dengan penelitian terdahulu yakni sama-

sama mengangkat variabel brand image, brand trust, dan keputusan pembelian ldan 

lsama-samal menggunakan lpenelitian kuantitatif.  

2.1.2 Perbedaan Penelitian 

Berdasarkan data penelitian terdahulu yang telah dipaparkan, maka terdapat 

perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang yang meliputi: 

1. Yunita Ardiyanti et al., (2022). Fokus penelitian yang dipakai adalah lbrand 

image, lbrand trust, product quality, ldan keputusan lpembelian. Lokasi dan 

subjek penelitianl yang digunakan, serta penambahan variabel product quality 

pada penelitian terdahulu yang menjadi pembeda penelitian terdahulu dengan 

penelitian sekarang. 

2. Zulkarnain (2021). Fokus penelitianl tersebut adalahl brand limage, brand ltrust, 

dan keputusanl pembelian. Perbedaanl penelitian tersebutl dengan lpenelitian 

sekarang adalahl pemilihan objekl dan lokasi pada penelitian sekarang. 

3. Lukitaningsih & Lestari (2023). Fokus penelitian tersebut adalah lbrand image, 

brandl trust danl brand lambassador, dan keputusan lpembelian. Penambahan 

brand ambassador pada penelitian dahulu sebagail variabel independen danl 

objek penelitianl yang menjadil pembeda denganl penelitian lsekarang. 

4. Apriliani & Setyawati (2023). Fokus penelitiannya adalah lElectronic Word lof 

Mouth, brandl image, brandl trust dan keputusanl pembelian. Penambahan 

variabel word ofl mouth pada penelitian dahulu sebagai variabel independen dan 
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pemilihan lokasi serta objekl penelitian lyang menjadi pembedal dengan 

penelitianl sekarang. 

5. Pramesti & Sujana (2023). Fokus penelitiannya adalah lbrand image, lbrand 

awareness, lbrand trust, dan keputusanl pembelian. Penambahan brand 

awareness danl pemilihan objek penelitian menjadi pembeda dengan penelitian 

sekarang. 

6. Sutanto & Agustini (2024). Fokus penelitiannya adalah brand image, brand 

trust, danl keputusan lpembelian. Perbedaan lpenelitian dahulu dengan sekarang 

terdapat lpada lokasi dan objek lpenelitian, serta alat analisis data yang 

digunakan. 

7. Ramadhani et al., (2022). Fokusl penelitian adalah lbrand image, lbrand trust, 

harga, kualitasl produk, danl keputusan lpembelian. Perbedaan lpenelitian 

terdapat pada objekl penelitian, dan tidakl digunakannya variabel harga dan 

lkualitas produk pada penelitian sekarang.  

8. Prameswari et al., (2022). Fokus penelitian adalah brand awareness, brand trust, 

danl keputusan lpembelian. Perbedaan lpenelitian terdapat lpada objek dan 

lokasi penelitian, danl tidak terpakainya variabel brand awareness sebagai 

variabel independen pada penelitian sekarang. 

9. Amanda & Fitri (2022). Fokus penelitian adalah brand trust, E-WOM dan 

keputusanl pembelian. Perbedaanl penelitian terdapatl pada objekl penelitian 

ldan  tidak digunakannya variabel E-WOM padal penelitian lsekarang. 



17 
 

 
 

10. Dharmawan & Wardhana (2021). Fokus penelitian adalah brandl image, lbrand 

trust, danl keputusan lpembelian. Perbedaan penelitianl terdapat pada objek 

penelitian. 

 

2.2 Kajian Teoritis 

2.2.1 Konsep Brand image 

2.2.1.1 Definisi Brand image 

Firmansyah (2019) menyatakan brand image adalah persepsi yang muncul 

di benak konsumen ketika mereka mengingat suatu merek dari jajaran produk 

tertentu. Pengalaman ini kemudian membentuk citra merek yang bisa positif atau 

negatif, tergantung pada pengalaman dan citra sebelumnya. Menurutl Erkmen & 

Hancerl (2019), brand image sangat berperan dalam pengambilan keputusan, karena 

bagaimana pelangganl dapat membedakanl merek lperusahaan dengan merekl lain. 

Brand image adalah gambaran yang dimiliki pelanggan tentang perusahaan dengan 

produk tertentu, termasuk kredibilitas dan popularitas perusahaan tersebut (Caputo, 

2021). 

Menurut Espíndola (2020) brand image sangat erat berhubungan dengan 

sikap dan perilaku konsumen, serta preferensi terhadap suatu merek. Brand image 

dipengaruhi oleh pengalaman sebelumnya dan informasi yang diterima oleh 

konsumen. Pengertian lain brand image menurut Keller & Swaminathan (2020) 

adalah persepsi tentang suatu merek sebagaimana tercermin oleh asosiasi merek yang 

ada dalam ingatan konsumen. Ini mencakup pemahaman keseluruhan konsumen 
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mengenai merek dan pandangan mereka terhadap kepercayaan dan nilai dari merek 

tersebut. 

Daril beberapa definisi mengenai brand image diatas, dapat disimpulkan 

bahwa brand image adalah kumpulan kesan yang melekat pada pelanggan tentang 

merek tersebut. Jika pelanggan memiliki kesan positif tentang suatu merek, mereka 

akan lebih cenderung untuk l melakukan lpembelian. 

2.2.1.2 Faktor – Faktor Brand image 

Menurutl Hesty (2018) Brand image lterdiri dari dual komponen utama:  

a. Faktorl fisik, yaitu: fitur merek seperti desain, logo, kemasan, dan kegunaan 

  produk; 

b. Faktorl psikologis, yaitu: lemosi, kepercayaan, ldan kepribadian pelanggan saat 

menggambarkan merek pada produk. 

2.2.1.3 Dimensi Brand image 

Menurut Kotler & Keller (2019) dimensi brand image ialah 

keunggulan/kesukaan (favorable), kekuatan (strenghtness), keunikan  (uniqueness). 

1. Keunggulan / Kesukaan (favorable) 

Keunggulan produk merupakan salah satu faktor yang membentuk brand 

image. Keunggulan suatu produk yang mudah dikenali dan diingat akan lebih 

cenderung dipilih oleh konsumen, karena mereka memiliki pengalaman positif 

dengan merek tersebut (Suhardi, 2022).  

Dalam perspektif Islam, keunggulan produk dapat diartikan sebagai proses 

produksi yang menghasilkan sesuatu yang halal (Turmudi, 2017).  Di dalam hadis 

Rasulullah SAW. bersabda: 
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lArtinya: Dari Salman berkata, Nabi saw. ditanya tentang minyak samin atau lemak, 
keju, dan bulu binatang. Lalu Nabi menjawab, “Apa yang dihalalkan oleh Allah 

dalam kitab-Nya adalah halal dan apa yang diharamkan Allah di dalam kitab-Nya 
adalah haram, dan apa yang didiamkan (tidak diterangkan), maka barang itu 
termasuk yang dimaafkan”. (HR. Ibnu Majah dan Turmudzi) 

 
Menurut Imam An-Nawawi (Syarah Sahih Muslim), hadis tersebut 

menunjukkan prinsip umum dalam fiqih Islam terkait dengan hukum halal dan 

haram. Segala yang halal atau haram di dalam Al-Qur'an atau Hadis adalah jelas dan 

tidak boleh diragukan. Namun, jika tidak ada penjelasan yang jelas, maka umat Islam 

bisa menganggapnya sebagai sesuatu yang dimaafkan (mutlak diperbolehkan), 

kecuali ada dalil yang membuktikan sebaliknya. Keunggulan suatu produk dalam 

perspektif Islam dapat dilihat tidak hanya dari kualitas fisiknya, tetapi juga dari aspek 

kehalalan produk tersebut. Sebagaimana dijelaskan dalam hadis yang diriwayatkan 

oleh Ibnu Majah dan Tirmidzi, 'Apa yang dihalalkan oleh Allah dalam kitab-Nya 

adalah halal, dan apa yang diharamkan oleh Allah adalah haram.' Oleh karena itu, 

dalam memilih produk, selain mempertimbangkan kualitas, penting untuk 

memastikan bahwa produk tersebut memenuhi ketentuan syariah, yaitu halal dan 

tidak mengandung unsur yang dilarang oleh Allah. Dengan demikian, keunggulan 

produk dalam Islam mencakup kehalalan yang menjadi faktor penting dalam 

menciptakan produk yang berkualitas. 
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2. Kekuatan (strenghtness) 

Kekuatan suatu produk mencakup kemampuan produk untuk bertahan dalam 

persaingan pasar, yang tercermin melalui kualitasnya, daya tarik konsumen, dan daya 

saingnya di pasar. Produk yang kuat biasanya memiliki ciri khas tertentu yang 

membedakannya dari produk sejenis, serta mampu mempertahankan keunggulan 

kompetitif dalam jangka panjang. Kekuatan produk ini dapat dilihat dari informasi 

yang konsisten mengenai kualitas, manfaat, dan nilai tambah yang ditawarkan, serta 

bagaimana produk tersebut diterima dan dipercaya oleh konsumen. Informasi yang 

kuat dan pengenalan merek yang baik adalah faktor penting dalam memperkuat daya 

tarik suatu produk. (Kotler & Keller, 2019). Sebagaimana yang diuraikan dalam QS. 

Al-Anfal ayat 60 

ۦبِهِِ

ِ ۚ

 

Artinya:“Dan siapkanlah untuk menghadapi mereka kekuatan apa saja yang kamu 

sanggupi dan dari kuda-kuda yang ditambat untuk berperang (yang dengan 
persiapan itu) kamu menggentarkan musuh Allah dan musuhmu dan orang orang 
selain mereka yang kamu tidak mengetahuinya; sedang Allah mengetahuinya. Apa 

saja yang kamu nafkahkan pada jalan Allah niscaya akan dibalasi dengan cukup 
kepadamu dan kamu tidak akan dianiaya (dirugikan).” 

 
Ayat di atas merupakan gambaran persiapan kaum Muslim dalam menghadapi 

orang-orang kafir. Sebagaimana dijelaskan dalam tafsir al-Muyassar bahwasanya 

hendaklah kaum muslimin mempersiapkan diri dengan baik dalam menghadapi 

orang-orang kafir. Dengan mengerahkan seluruh kekuatan dan kemampuan yang 

dimiliki. Dalam Tafsir Jalalain juga dijelaskan, kekuatan yang dimaksud di atas 
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adalah mereka kaum muslimin yang memiliki kemampuan baik dalam memanah. 

Oleh karena itu pasukan pemanah hendaklah bersiap dengan kemampuan terbaiknya 

sebagai bentuk kekuatan kaum muslimin. Apabila pasukan kaum muslimin bersatu 

dan mengumpulkan kekauatan mereka dengan manajemen yang baik, maka mereka 

pasti mencapai kemenangan. Dari sini, dapat diambil kesimpulan bahwa setiap 

sesuatu memerlukan sebuah perencanaan yang baik. Perencanaan yang baik akan 

mengahasilkan tujuan yang baik. Begitu juga dengan perencaan dalam kehidupan ini. 

Sebagai Muslim, perlu mempersiapkan diri sebaik mungkin dalam menghadapi 

tantangan, dengan memanfaatkan segala kekuatan yang dimiliki. Persiapan yang baik 

dan pengumpulan kekuatan dalam berbagai bentuk akan menghasilkan kemenangan 

(Masithoh, 2024). Sama halnya dengan produk, ketika sebuah merek mempersiapkan 

diri dengan kualitas produk yang baik, informasi yang tepat, serta strategi yang 

matang, produk tersebut akan memiliki "kekuatan" untuk bersaing dan 

memenangkan pasar  

3. Keunikanl (uniqueness) 

Keunikanl suatu produkl memiliki tingkat yang berbeda ldari pesaingnya. 

Hasilnya adalah bahwa suatu produk memiliki fitur yang tidak dimiliki oleh produk 

pesaingnya. Karena memberi pelanggan kesan bahwa merek tersebut berbeda dari 

merek lainnya, keunikan merek tersebut dapat memberikan nilai lebih bagi 

pelanggan. (Kotler & Keller, 2019). Seperti yang disebutkan dalam QS. Al-Baqarah 

164 yaitu: 

 

  ٓ  ٓ
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  ٓ

  ٓ  
Artinya: "Sesungguhnya dalam penciptaan langit dan bumi, pergantian malam dan 
siang, kapal-kapal yang berlayar di laut dengan membawa apa yang bermanfaat 

bagi manusia, dan apa yang diturunkan Allah dari langit berupa air, yang 
menghidupkan bumi setelah matinya, serta berbagai jenis hewan yang bertebaran di 

bumi, dan pergantian angin dan awan yang dikendalikan antara langit dan bumi, 
sungguh terdapat tanda-tanda bagi kaum yang menggunakan akal."  

  

Menurut penjelasan dalam Markaz Ta'dzhim al-Qur'an di bawah pengawasan 

Syaikh Prof. Dr. Imad Zuhair Hafidz, professor fakultas al-Qur'an Univ Islam 

Madinah, penciptaan tujuh langit yang luas; tujuh bumi beserta lautan, daratan, dan 

lapisan-lapisannya; perbedaan siang dnan malam beserta pergantian keduanya; 

kapal-kapal yang berlayar di lautan untuk digunakan manusia bepergian dan 

berdagang; hujan yang Allah turunkan untuk menghidupkan bumi sehingga menjadi 

hijau setelah kekeringan; kemudian Allah menyebarkan berbagai jenis hewan, 

menghembuskan angin yang menjalankan awan yang ada di antara langit dan bumi; 

sungguh pada yang demikian itu merupakan bukti-bukti yang jelas atas kebesaran 

dan keesaan Sang Pencipta bagi orang-orang yang berfikir dan memahami bukti dan 

hak Allah untuk diesakan dalam peribadatan. Hal tersebut menyatakan bahwa Allah 

menciptakan segala sesuatu dengan ciri khas dan kekhasan masing-masing. 

Sebagaimana alam semesta dan segala isinya memiliki keunikan masing-masing 

yang menjadi tanda kebesaran Allah, produk juga seharusnya memiliki keunikan 

yang membedakannya, memberikan nilai lebih dan menarik perhatian konsumen. 

Oleh karena itu, keunikan produk memiliki peran penting dalam menciptakan 

diferensiasi dan memberikan kesan mendalam bagi pelanggan. 
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2.2.2 Konsep Brand trust 

2.2.2.2 Definisi Brand trust 

Menurutl Kartajaya (2021)  brand trust adalah kemampuan merek untuk 

menciptakan pengalaman merek yang berkesan dan berkelanjutan bagi konsumen, 

berdasarkan integritas, kejujuran, dan kesantunan merek tersebut. Brand trust 

terbentuk dari pengalaman positif yang konsisten antara merek dan konsumen. 

Menurut BigEvo (2022) brand trust didefinisikan sebagai kepercayaan pelanggan 

terhadap sebuah merek atau perusahaan, di mana pelanggan yakin bahwa perusahaan 

tersebut dapat memenuhi kebutuhan mereka. Elemen-elemen penting dalam brand 

trust meliputi kualitas produk yang konsisten, integritas merek, transparansi, dan 

komitmen terhadap nilai-nilai yang relevan bagi konsumen.trust 

 Brand trust dapat pula didefinisikan sebagai peran penting dalam menciptakan 

loyalitas konsumen terhadap suatu merek. Kepercayaan yang kuat akan berdampak 

besar terhadap keberlangsungan produk di pasar, di mana semakin kuat kepercayaan 

merek, semakin tinggi peluang produk tersebut untuk populer (Nasir et al., 2023). 

Pengertian lain dari brand trust adalah brand trust sebagai probabilitas tinggi bahwa 

suatu merek akan memberikan hasil yang menguntungkan bagi pelanggan. Hal ini 

didukung oleh persepsi positif terhadap merek tersebut, yang meningkatkan 

kepercayaan konsumen dalam hubungan mereka dengan merek (Bernarto et al., 2020). 

Konsumen dengan brand trust akan percaya bahwa merek tertentu akan memberikan 

kepuasan kepada mereka. Berdasarkan definisi-definisi di atas, brand trust ialah 

keputusan konsumen untuk percaya kepada merek dengan penuh keyakinan dimana 
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merek tersebut dapat memenuhi harapan, keinginan, dan kebutuhannya, memberikan 

kepuasan, serta menawarkan pengalaman pembelian yang baik kepada konsumen. 

2.2.2.3 Faktor-faktor yang mempengaruhi Brand trust 

Menurut Ratnawati & Lestari (2021), terdapat tiga faktor yang mempengaruhi 

band trust, yaitu karakteristik dari merek, perusahaan, dan konsumen. 

1. Brand characteristic 

Faktor pertama yaitu merek itu sendiri. Karakteristik merek memainkan peran 

penting dalam menentukan apakah konsumen mempercayai suatu merek. Merek yang 

memiliki reputasi baik dan kompetensi yang jelas dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen. Karakteristik merek mencakup reputasi merek, prediktabilitas, dan 

kompetensi, yang semuanya berkontribusi pada keputusan konsumen untuk 

mempercayai merek tersebut (Tjahyadi, 2020). 

2. Company characteristic 

Karakteristik perusahaan juga mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap merek. Pengetahuan konsumen tentang perusahaan dibalik merek dapat 

memengaruhi penilaian mereka. Kurniawan (2021) menyatakan bahwa karakteristik 

perusahaan yang berpengaruh meliputi reputasi, integritas, dan motivasi perusahaan 

dalam mencapai tujuan. Perusahaan yang memiliki karakter positif cenderung lebih 

dipercaya oleh konsumen. 

3. Consumer-brand characteristic 

Hubungan antara konsumen dan merek sangat penting dalam membangun brand 

trust. Karakteristik ini meliputi kesesuaian antara konsep diri konsumen dengan 

kepribadian merek, pengalaman positif dengan merek, serta tingkat kepuasan yang 
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dirasakan. Menurut Rachmawati dan Hidayati (2022), ketika konsumen merasa 

terhubung secara emosional dengan merek, mereka cenderung lebih percaya dan loyal 

terhadap merek tersebut. 

2.2.2.4 Dimensi pengukuran Brand trust 

Menurutl Kertajaya dalam Santoso (2021), dimensi brand trust ialah percaya 

kepada merek, merek yang jujur, dan merek yang aman. 

1. Percaya kepada merek 

Dimensi ini dapat dimaknai bahwa konsumen memiliki keyakinan akan merek 

dan percaya bahwa merek mampu memenuhi ekspektasi, nilai-nilai yang telah 

dijanjikan, serta fungsinya. Menurut Kartajaya dalam Santoso (2021) brand trust 

mencakup kesediaan konsumen untuk mempercayai merek berdasarkan pengalaman 

positif dan integritas merek tersebut. Konsumen percaya bahwa merek tersebut tidak 

mengecewakannya dan merek tersebut memiliki risiko yang lebih kecil dibandingkan 

merek lain. 

Dalam Islam, kepercayaan dikenal sebagai amanah. Menurut Masithoh (2024) 

amanah diartikan sebagai kepercayaan yang harus dijaga dan dipenuhi oleh setiap 

individu. Lebih lanjut, Matakutu (2024) mengartikan amanah merupakan sifat terpuji 

yang wajib dimiliki oleh setiap Muslim dan mencakup segala sesuatu yang dititipkan 

oleh Allah SWT kepada manusia, baik berupa harta benda, ilmu pengetahuan, maupun 

jabatan. Amanah juga mencakup kewajiban untuk menjalankan syariat Islam dengan 

sebaik-baiknya dan merupakan dasar dari semua amal perbuatan manusia. Amanah 

(kejujuran) ini merupakan faktor penyebab keberkahan bagi pemasar dan konsumen. 

Kaitannya dengan menjalankan bisnis, pemasar tentu ingin menumbuhkan brand trust 
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atau kepercayaan merek dalam diri konsumen. seperti dijelaskan di dalam al-Qur’an 

surat An-Nisaa ayat 58 sebagai berikut:   

  ٓ  ٓ

  ٓ  ٓ  ٓ  ٓ  

Artinya: “Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanah kepada 

pemiliknya. Apabila kamu menetapkan hukum di antara manusia, hendaklah kamu 
tetapkan secara adil. Sesungguhnya Allah memberi pengajaran yang paling baik 

kepadamu. Sesungguhnya Allah Maha Mendengar lagi Maha Melihat”. 
 

Ayat al-Qur’an di atas menjelaskan bahwa Amanah berarti memiliki tanggung 

jawab dalam menjalankan tugas, seperti halnya sebuah perusahaan dalam menciptakan 

merek dan memberitahu bagaimana kelebihan dari produk tersebut agar menarik 

perhatian konsumen sehingga mereka membeli hasil produknya. Perusahaan harus bisa 

mempertanggung jawabkan merek yang mereka ciptakan (Karyawati & Kurnia, 2021). 

Menurut penafsiran dari Markaz Ta'dzhim al-Qur'an di bawah pengawasan 

Syaikh Prof. Dr. Imad Zuhair Hafidz, professor fakultas al-Qur'an Univ Islam 

Madinah, setelah Allah menyebutkan kabar gembira bagi orang-orang yang beriman 

dan beramal shalih, kemudian Allah mengarahkan mereka untuk berbuat dua jenis 

amalan Shalih, yaitu menunaikan amanat dan memberi keputusan bagi orang lain 

dengan adil. Firman ini ditujukan bagi setiap orang yang diberi amanat, baik itu yang 

berhubungan dengan hak Allah ataupun yang berhubungan dengan hak manusia, baik 

itu berupa jabatan, harta, dan lain sebagainya. kemudian Allah memuji perintah-

perintah dan larangan-larangan yang telah ditetapkan-Nya karena mengandung 

kemaslahatan di dunia dan di akhirat dan menjauhkan dari mudharatnya, sebab yang 
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menetapkan adalah Dzat yang Maha Mendengar dan Maha Melihat, tidak ada yang 

tersembunyi darinya, dan Maha Mengetahui kemaslahatan bagi hamba-hamba-Nya. 

2. Merek yang jujur 

Kejujuranl adalah salah satu dimensi utama dari brand trust. Merek yang jujur 

memberikan informasi yang akurat dan tidak menyesatkan kepada konsumen, 

sehingga membangun kepercayaan yang kuat. Kejujuran ini mencakup transparansi 

dalam komunikasi merek dan konsistensi antara janji merek dan pengalaman 

konsumen (Mardalena et al., 2023). Kejujuran menjadi hal yang penting apabila ingin 

mendapatkan kepercayaan dari konsumen. Dalam Islam, kejujuran sangat penting 

dalam semua aspek kehidupan. Sepertil yang disebutkan dalaml QS. Az-Zumar ayat 33 

yangl berbunyi: 

 ۦ 
 
ۙ  

Artinya: “Dan orang yang membawa kebenaran (Muhammad) dan membenarkannya, 
mereka itulah orang-orang yang bertakwa”. 

 
Menurut penjelasan Tafsir Al-Mukhtashar / Markaz Tafsir Riyadh, orang yang 

datang membawa kebenaran dalam perkataan dan perbuatan, baik dia dari kalangan 

para Nabi atau selain mereka, membenarkannya dan beriman kepadanya, 

mengamalkan apa yang menjadi konsekuensinya, mereka adalah orang-orang 

bertakwa yang sebenarnya, yang melaksanakan perintah Rabb mereka dan menjauhi 

larangan-Nya. Dalam konteks bisnis, membawa kebenaran berarti bahwa pelaku usaha 

harus jujur dalam semua aspek operasionalnya. Ini termasuk kejujuran dalam 

pemasaran produk, memberikan informasi yang akurat tentang produk dan layanan, 

serta tidak menipu konsumen. 
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3. Merek yang aman 

Selain keyakinan dan kejujuran, hal lain yang perlu diberikan kepada konsumen 

adalah keamanan. Menurut Albar et al. (2022), keamanan merupakan salah satu faktor 

kunci dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap merek. Jaminan keamanan 

yang diberikan oleh merek dapat mengurangi kekhawatiran konsumen tentang 

penyalahgunaan data pribadi dan memberikan rasa aman saat bertransaksi. Keamanan 

produk dan layanan yang ditawarkan oleh merek sangat penting untuk memastikan 

bahwa konsumen merasa dilindungi dan tidak akan mengalami kerugian. Sebagaimana 

dalam lQS. An Nisa ayatl 29, yanglberbunyi: 

  ٓ  ٓ  ٓ

 
 
ۙ  ٓ  ٓ 

 
ۙ  

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku 
dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu; 
sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu”. 

Menurut Tafsir Ibnu Katsir / Fathul Karim Mukhtashar Tafsir al-Qur'an al-

'Adzhim, karya Syaikh Prof. Dr. Hikmat bin Basyir bin Yasin, professor fakultas al-

Qur'an Univ Islam Madinah, Allah SWT. melarang umat Islam untuk saling memakan 

harta sesama mereka dengan cara yang bathil, yaitu dengan berbagai jenis usaha yang 

tidak sesuai syariat, seperti riba, perjudian, mengelabui dalam transaksi, dan hal-hal 

lain dari berbagai jenis tipu daya. Dalam konteks bisnis, penafsiran ini dapat diartikan 

bahwa merek atau produk yang ditawarkan harus benar-benar aman, jujur, dan 

transparan. Tidak boleh ada tindakan curang atau membahayakan konsumen melalui 

produk yang tidak aman. 
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2.2.3 Konsep Keputusan Pembelian 

2.2.3.2 Definisi Keputusan Pembelian 

Menurut Kotlerl & Kellerl (2019) Keputusan pembelian didefinisikan sebagai 

situasi di mana pelanggan ingin membeli suatu merek yang mereka sukai melalui 

berbagai langkah, seperti mengenali masalah, mencari informasi tentang produk, 

mengevaluasi, melakukan pembelian, dan kemudian mengambil tindakan setelah 

pembelian dan merasakan dampak pembelian. Selain itu, definisi ini sejalan dengan 

definisi Kholidah & Arifyanto (2020), yang menyatakan bahwa analisis adalah proses 

yang menggabungkan informasi produk untuk mengevaluasi produk dengan produk 

alternatif dan memilih salah satu. 

Definisi lain  menurut Andrian (2022), keputusan pembelian adalah proses yang 

melibatkan beberapa langkah sebelum konsumen akhirnya memutuskan untuk 

membeli. Proses ini dimulai dengan pengenalan masalah, di mana konsumen 

menyadari adanya kebutuhan atau keinginan. Selanjutnya, konsumen akan mencari 

informasi mengenai produk yang relevan, mengevaluasi alternatif yang ada, dan 

akhirnya membuat keputusan untuk membeli produk yang dipilih. Proses ini 

mencakup pertimbangan berbagai faktor seperti merek, kualitas, harga, dan 

kemudahan penggunaan. 

2.2.3.3 Proses Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Armstrong (2019), dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian konsumen akan melewati lima tahapan yaitu pengenalan masalah, 

pencarian informasi, informasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku setelah 

pembelian. 

1. Pengenalanl masalah 
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Seringkali, prosesl pembelian dimulai dengan lmengenali masalah. Konsumen akan 

menyadari adanya kebutuhan selama proses pengenalan masalah. Rangsangan dari 

dalam (diri) dan dari luar (lingkungan) menyebabkan kebutuhan. Stimulasi ini dapat 

meningkatkan kebutuhan normal seseorang hingga batas maksimum. Ketika l 

konsumen menemukanl dan menghadapil lmasalah, yaitu ketikal adal perbedaan antaral 

keadaanl yangl diinginkan denganl keadaanl yangl sebenarnya, mereka mengidentifikasi 

kebutuhan. Pemasarl harus memiliki kesadaran ldan kemampuan untuk 

mengidentifikasi situasi yangl dapat menimbulkan kebutuhan konsumenl (Kotler & 

Armstrong, 2019). 

2. Pencarian informasil 

Tahap dimana konsumen melakukan pencarian informasi tentang produk yang 

dapat memenuhi kebutuhan atau dikenal sebagai proses pencarian informasi. Intensitas 

pencarian informasi oleh konsumen dipengaruhi oleh seberapa besar kebutuhan 

dirasakan, tingkat pengetahuan yang sudah dimiliki, ketersediaan akses informasi, dan 

kepuasan tambahan yang didapat dari proses pencarian informasi tersebut (Kotler & 

Keller, 2019). 

3. Evaluasi alternative 

Konsumen melakukan evaluasi alternatif untuk menilai pilihan produk dan 

memilih sesuai keinginannya. Padal tahap lini, konsumen mempelajari dan 

mengevaluasi alternatif yang mereka temukan saat mencari informasi. Mereka akan 

membandingkan berbagai opsi yang tersedia untuk menyelesaikan masalah mereka 

(Kotler & Armstrong, 2019). 

4. Keputusan pembelianl 



31 
 

 
 

Tahap di mana konsumen mengambil keputusan untuk membeli atau tidak, setelah 

melakukan pencarian dan evaluasi terhadap berbagai alternatif yang tersedia. Pada 

tahap ini, konsumen memilih produk atau jasa yang memenuhi kriteria yang 

diinginkan dan sesuai dengan preferensi mereka (Kotler & Keller, 2019). 

5. Keputusan setelah pembelian 

Perilaku pasca pembelian konsumen terjadi setelah mereka membeli barang atau 

jasa. Konsumen menunjukkan tingkat kepuasan atau ketidakpuasan yang berbeda. 

Apabila barang yang dikonsumsi tidak memberikan kepuasan yang diharapkan, 

konsumen akan mengubah sikap mereka terhadap merek barang tersebut, sehingga 

menjadi sangat rentan untuk ditolak dari daftar seleksi. Sebaliknya, sikap pelanggan 

akan lebih kuat jika mereka puas dengan barang yang mereka beli. Selain itu, ketika 

pelanggan merasa tidak puas dengan suatu produk, mereka biasanya akan memberi 

tahu teman dan keluarga mereka tentang hal itu. Jika pelanggan merasa puas dan 

bahagia, mereka akan memberi tahu teman, keluarga, dan kerabat mereka tentang hal 

itu dan mungkin akan merekomendasikannya kepada orang lain (Kotler & Armstrong, 

2019). 

3.2.3.3 Dimensi Keputusan Pembelian 

Merujuk pada Kotler & Keller (2019), keputusan pembelian memiliki dimensi 

pengukuran yang dapat digunakan untuk menentukan purchase decision. sebagai 

lberikut : 

1. Pilihanl Produk (Product Choice) 

lKonsumen membuat keputusan antara membelil produk ataul mengalokasikan 

uang untuk tujuanl lain, melibatkan evaluasi terhadap dua l atau lebihl pilihan tindakan 
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danl perilaku. Dalam proses memilih produk, konsumen akan menilai beberapa faktor 

seperti kualitas, harga, dan manfaat yang ditawarkan (Kotler & Keller, 2019). 

Islam menekankan pentingnya memilih barang yang halal dan baik serta 

memperhatikan aspek keberkahan dalam setiap aktivitas pembelian. Dalam memilih 

produk, umat Muslim dianjurkan untuk mempertimbangkan dampak produk tersebut 

terhadap lingkungan, kesehatan, dan masyarakat secara keseluruhan (Amilin & 

Sujianto, 2023). Dengan menerapkan prinsip tersebut dapat memilih produk yang 

sesuai dengan nilai Islam serta dapat memberikan manfaat pada dirinya dan 

masyarakat. Sebagaimana dalam lQS. Al –Hujuratl ayat l6, berbunyi : 

 

  ٓ

 

Artinya :“Wahail lorang yang lberiman! Jikal lseseorang yang lfasik datangl lkepadamu 
membawa lsuatu lberita, lmaka telitilah lkebenarannya, agarl lkamu tidak lmencelakakan 
lsuatu lkaum karena kebodohan l (lkecerobohan), yangl akhirnya lkamu lmenyesali 

lperbuatanmu itu.” 

Menurut penafsiran Markaz Ta'dzhim al-Qur'an di bawah pengawasan Syaikh 

Prof. Dr. Imad Zuhair Hafidz, professor fakultas al-Qur'an Univ Islam Madinah, Allah 

memperingatkan orang-orang beriman dari kabar yang dibawa oleh orang fasik, 

mereka harus memastikan kebenaran kabar itu sebelum mempercayai dan 

menyebarkannya, agar kabar ini tidak menjerumuskan mereka ke dalam perbuatan 

zalim terhadap orang yang tidak bersalah, sehingga mereka menjadi menyesal akibat 

sifat terburu-buru.  

Al-Hujurat ayat 6 secara tidak langsung menegaskan kepada umat Muslim 

perlunya kehati-hatian dalam memilih produk atau jasa yang akan dikonsumsi atau 
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digunakan (Hamzeh, 2004). Hal ini sesuai dengan tahapan dalam proses pengambilan 

keputusan, yang dimulai dengan identifikasi kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 

opsi, lpengambilan keputusan, ldan tindakan pasca lpembelian.  

2. Pilihanl Merek (Brandl Choice) 

Konsumen harus memilih merek yang ingin mereka gunakan atau beli karena 

setiap merek memiliki karakteristik yang berbeda. Pilihan terhadap beberapa merek 

bisa dipengaruhi oleh faktor seperti pengalaman pembelian sebelumnya dan 

pengalaman penggunaan merek tersebut (Kotler & Keller, 2019). Sebagaimana 

Tjiptono (2020) menyatakan bahwa kepercayaan konsumen pada merek juga 

memainkan peran penting. Ketika konsumen telah mempercayai suatu merek, baik 

dalam hal kualitas maupun manfaat yang diberikannya, mereka cenderung memilih 

merek tersebut. Selain itu, popularitas merek juga menjadi pertimbangan penting bagi 

konsumen. Semakin populer merek tersebut, semakin besar minat konsumen untuk 

membelinya. 

Pembentukan reputasi yang baik akan menghasilkan citra yang positif di mata 

orang lain. Sebagai umat Muslim, kita harus mencontoh perilaku yang telah 

ditunjukkan oleh Rasulullah SAW. Beliau memberikan contoh dalam membangun 

reputasi dengan menunjukkan dan menerapkan karakter yang jujur dan adil dalam 

segala aspek kehidupan, terutama saat berdagang yang melibatkan kualitas barang 

yang akan diberikan kepada orang lain (Hartanto, 2019). Sebagaimana QS. Al – Ahzab 

ayat 21, berbunyi : 

 



34 
 

 
 

 ِۚ  

Artinya : “Sesungguhnya ltelah ada lpada (diri) lRasulullah itu lsuri teladan lyang baik 
lbagimu (yaitu) lbagi orang lyang mengharap (lrahmat) Allah ldan (kedatangan) lhari 

kiamat ldan dia banyak l menyebut lAllah. 
 

Menurut tafsir Ibnu Katsir / Fathul Karim Mukhtashar Tafsir al-Qur'an al-

'Adzhim, ayat yang mulia ini adalah dalil pokok yang paling besar untuk meniru 

Rasulullah SAW dalam ucapan, perbuatan, dan keadaan beliau. Oleh kaena itu Allah 

SWT memerintahkan kepada orang-orang agar meniru Nabi SAW dalam hari perang 

Ahzab, yaitu dalam hal kesabaran, keteguhan hati, kesiagaan, dan perjuangannya, serta 

tetap menanti jalan keluar dari Allah SWT, semoga shalawat dan salam terlimpahkan 

kepada beliau sampai hari kiamat. Oleh karena itu Allah SWT berfirman kepada 

orang-orang yang merasa khawatir, gelisah, dan terguncang dalam menghadapi urusan 

mereka dalam perang Ahzab. Hal tersebut menunjukkan bahwa perilaku dan tindakan 

Nabi Muhammad SAW dapat dijadikan sebagai contoh yang baik bagi umat Islam 

dalam segala aspek kehidupan. Dalam konteks preferensi merek, konsumen cenderung 

memilih merek yang memiliki reputasi baik karena ini memberikan rasa kepercayaan 

(Alfiana et al., 2022). Reputasi yang baik bagi suatu merek akan memberikan manfaat 

dan keuntungan bagi perusahaan, karena konsumen akan lebih condong memilih 

produk dari merek yangl telah dikenall dan dipercaya (Amilin & Sujianto, 2023).  

3. Pilihan Penyalur (Retailer Choice) 

Dalam pemasaran, saluran distribusi sering disebut sebagai penyalur. Meskipun 

ada banyak penyalur produk, konsumen hanya memilih satu tempat untuk berbelanja 
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karena mereka harus memutuskan penyalur mana yang akan mereka kunjungi. 

Konsumen perlu membuat keputusan dalam memilih penyalur yang sesuai dengan 

preferensi mereka. Faktor-faktor seperti kualitas distribusi, lokasi yang mudah 

dijangkau, harga yang bersaing, ketersediaan produk yang memadai, serta pengalaman 

berbelanja yang menyenangkan dapat mempengaruhi pilihan konsumen dalam 

menentukan penyalur yang mereka kunjungi (Tjiptono, 2020). 

Pada perspektif Islam tidak ada ayat Al-Qur’an yang secara langsung 

menyebutkan tentang pemilihan penyalur, namun prinsip-prinsip Islam yang terkait 

dengan keadilan, kejujuran, dan keberkahan dapat diterapkan dalam konteks ini. 

Pemilihan penyalur harus dilakukan secara benar, dengan mempertimbangkan 

kebutuhan dan kemampuan serta jaminan kualitas dan keperluan yang diperlukan. 

Sebagaimana dalam QS. Al-Maidah ayat 8, berbunyi : 

 

  ٓ

  ٓ  ٓ  ٓ  ٓ

  ٓ  

Artinya : “Hai lorang-orangl yangl beriman hendaklahl kamu jadil orang-orangl yang 
selalul menegakkan (lkebenaran) karena lAllah, menjadi saksil dengan ladil. Dan 

ljanganlah sekali-kalil kebencianmu lterhadap sesuatu lkaum, mendorong kamu l untuk 
lberlaku tidak ladil. Berlaku ladillah, karena ladil itu llebih dekat lkepada takwa. Dan l 
bertakwalah lkepada Allah, lsesungguhnya Allah Maha l Mengetahui lapa yang lkamu 

kerjakan.” 
 

Menurut penafsiran Markaz Ta'dzhim al-Qur'an di bawah pengawasan Syaikh 

Prof. Dr. Imad Zuhair Hafidz, Allah menyeru hamba-hamba-Nya yang beriman 

supaya mereka bersungguh-sungguh dalam menegakkan kebenaran untuk Allah 
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dengan penuh keikhlasan dan mengharapkan keridhaan-Nya, bukan untuk 

kepentingan diri sendiri maupun orang lain. Dan Allah memerintahkan mereka untuk 

bersikap adil saat menyampaikan kesaksian dengan tidak berbuat zalim. Dan 

menyeru mereka agar kebencian terhadap suatu kaum tidak membawa mereka untuk 

meninggalkan sifat adil; karena bersikap adil dalam keadaan suka maupun benci 

merupakan asas kebenaran dan jalan menuju ketakwaan. Kemudian Allah 

menegaskan perintah-Nya untuk bertakwa dalam segala urusan dengan menyatakan 

bahwa Dia Maha Mengetahui dan Meliputi segala urusan yang tersembunyi. Hal 

tersebut menegaskan bahwa setiap manusia harus adil. Dalam perspektif ekonomi 

Islam, distribusil yang ltidak adil dalaml pemasukan danl kekayaan akanl menyebabkan 

kerugian (Sofiah et al., 2020). Upaya untuk memastikan distribusi yang adil sangat 

penting guna memelihara keamanan dan ketentraman masyarakat. Maka dari itu, 

umat Muslim diharapkan dapat membuat pilihan penyedia jasa atau penyalur yang 

tepat, yang sesuai dengan ajaran Islam dan memberikan manfaat seluruh masyarakat. 

4. Waktu Pembelian 

Keputusan konsumen dalam memilih waktu untuk melakukan pembelian dapat 

bervariasi tergantung pada kapan konsumen membutuhkan atau menginginkan 

produk tersebut. Sebagaimana dinyatakan oleh Tjiptono (2020) bahwa sebelum 

memutuskan untuk membeli, konsumen akan mengevaluasi sesuai dengan 

kebutuhan, memilih untuk membeli saat kebutuhan belum terpenuhi atau habis. 

Selain itu, konsumen juga akan mempertimbangkan manfaat yang dirasakan, 

sehingga cenderung membeli lagi ketika merasa telah mendapatkan keuntungan dari 

pembelian sebelumnya. 
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Waktu belanja atau pembelian yang tepat menurut konsep Islam adalah waktu 

yang sesuai dengan kebutuhan dan keperluan konsumen (Mujahidin et al., 2022). Hal 

ini disebabkan oleh jual beli dalam sistem ekonomi Islam tidak terikat oleh 

persyaratan tertentu, seperti menjual dalam jangka waktu satu tahun dan sejenisnya. 

Namun, barang yang dijual haruslah suci dan tidak terkena najis, seperti anjing, babi, 

dan kotoran hewan, kecuali dalam kondisi darurat dan jika ada manfaat yang jelas. 

Selain itu, waktu belanja yang tepat adalah saat harga dan kualitas barang yang 

cocok dengan kebutuhan konsumen. Waktu belanja yang tepat adalah saat pembeli 

dan penjual memiliki hak khiyar untuk meneruskan atau membatalkan transaksi 

sesuai pertimbangan masing-masing (Shobirin, 2016). Sebagaimana yang diuraikan 

dalam QS. Al Baqarah: 282 

  ٓ  ٓ  ٓ  

Artinya:“Hai orang-orang yang beriman, apabila kamu bermu'amalah tidak secara 
tunai untuk waktu yang ditentukan, hendaklah kamu menuliskannya”. 

Menurut penjelasan dalam Tafsir Al-Muyassar menekankan pentingnya 

pencatatan dalam transaksi yang melibatkan waktu tertentu, seperti hutang piutang, 

atau jual beli, guna menjaga keadilan dan menghindari perselisihan. Pencatatan ini 

harus dilakukan dengan cermat oleh seorang yang dipercaya dan memiliki ingatan 

yang kuat, agar tidak ada kesalahan dalam pengingatannya. Jika seorang penghutang 

tidak mampu menyampaikan rincian hutang, misalnya karena hilang ingatan atau 

ketidakmampuan berbicara, maka pihak lain yang bertanggung jawab dapat 

menggantikannya. Selain itu, ayat ini juga mengatur mengenai saksi, yang harus 

terdiri dari dua orang lelaki atau satu lelaki dan dua perempuan untuk memastikan 

keabsahan transaksi. Dalam hal ini, penting bagi konsumen untuk memastikan bahwa 
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pembelian dilakukan pada waktu yang tepat, sesuai dengan kebutuhan mereka, dan 

dengan harga serta kualitas yang sesuai harapan. Kejelasan waktu pembelian, harga, 

dan kualitas produk menjadi hal yang sangat penting agar kedua belah pihak merasa 

puas dan tidak ada penyesalan setelah transaksi. Dengan demikian, waktu pembelian 

yang tepat adalah saat konsumen merasa yakin bahwa kebutuhan mereka telah 

dipenuhi dengan transaksi yang adil dan sesuai dengan ketentuan yang sudah 

disepakati. 

5. Jumlah pembelianl 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang berapa banyak produk yang 

akan dibelinya pada saat akan melakukan pembelian. Jumlah produk yang akan 

dibeli dapat berdasarkan kebutuhan dan keinginan yang dimiliki oleh konsumen. 

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk jumlah 

pembelian sebelumnya serta pengalaman konsumen dalam menggunakan merek 

tersebut (Setiadi, 2023). Perusahaan harus memprediksi keinginan kuantitas 

pembelian konsumen, maka dari itu perusahaan harus memahami kebutuhan dan 

keinginan konsumen agar dapat menyediakan jumlah produk yang sesuai dengan 

keinginan konsumen. 

Dalam konsep Islam tentang jumlah pembelian belanja bahwa pembelian harus 

dilakukan dengan kecermatan dan tidak boleh menyalahi harga pasar yang berlaku 

(Pratiwi & Fikriyah, 2021). Islam tidak menetapkan jumlah keuntungan maksimum 

yang bisa diperoleh seorang pengusaha, tetapi menekankan pentingnya etika bisnis 

bagi pelaku usaha dan konsumen. Bagi pelaku usaha, Islam mewajibkan agar mereka 

tidak terlibat dalam praktik. Sementara itu, bagi konsumen, disarankan untuk 
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memahami dengan baik produk dan harga yang mereka butuhkan sebelum 

melakukan pembelian (Mujahidin et al., 2022). Konsumen harus mengetahui harga 

pasar dan objek yang akan di beli, agar tidak mudah tertipu. Pada web Kemenag 

(2022) telah memberikan panduan bahwa dalam aktivitas jual beli, konsumen harus 

mematuhi rukun dan syarat sesuai dengan syariah, seperti adanya ijab, qabul, dan 

barang yang diperdagangkan. Sebagaimana terdapat dalam Al-Quran QS. Al Isra 

ayat 35 

ِِٱِ  ۚ  

Artinya:“ Dan sempurnakanlah takaran apabila kamu menakar, dan timbanglah 
dengan neraca yang benar. Itulah yang lebih utama (bagimu) dan lebih baik 

akibatnya.” 
 

Menurut penjelasan dalam Tafsir Al-Wajiz, sempurnakanlah takaran saat 

kalian menakar, dan menimbanglah dengan timbangan normal yang tidak ada 

kecurangan di dalamnya. Dan berlaku jujur dalam menakar dan menimbang itu lebih 

baik dan lebih utama bagi kalian di dunia dengan mendapatkan reputasi baik dan 

muamalah yang disenangi, dan sebaik baik balasan dan harta itu ada di akhirat. Oleh 

karena itu, dalam praktik jual beli, jumlah produk yang dibeli harus dipastikan sesuai 

dengan kesepakatan yang telah dibuat antara penjual dan pembeli. Hal ini 

mencerminkan keadilan dan kejujuran dalam transaksi, di mana baik pembeli 

maupun penjual akan mendapatkan hasil yang baik, baik di dunia maupun di akhirat, 

sesuai dengan prinsip yang diajarkan dalam Islam. 

6. Metode pembayaran 

Konsumen pada saat mengambil keputusan dapat memilih atau menentukan 

metode pembayaran yang akan digunakan untuk membayar produk yang dibeli dan 
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jasa yang digunakan. Keputusan pembelian dipengaruhi tidak hanya oleh aspek 

lingkungan dan keluarga saja, namun juga dipengaruhi oleh teknologi yang dapat 

memudahkan pada saat bertransaksi. Menurut Tjiptono (2020), pembayaran 

merupakan tindakan yang dilakukan untuk memenuhi suatu perikatan atau 

menghilangkan suatu perikatan. Ketersediaan berbagai metode pembayaran dapat 

berpengaruh pada purchase decision konsumen, karena mereka menginginkan 

kemudahan dalam proses pembelian. 

Tinjauan hukum Islam tentang sistem pembayaran mencakup aspek hukum, 

ekonomi, dan syari’ah yang terkait dengan sistem pembayaran (Solihin, 2021). 

Metode pembayaran yang disetujui dalam syari’ah Islam yaitu metode pembayaran 

tunai, pembayaran dengan jaminan, dan pembayaran elektronik yang sesuai dengan 

prinsip syariah, seperti e-money (Maharani & Hidayat, 2020). Islam mengajarkan 

pentingnya mematuhi perjanjian dalam transaksi pembayaran. Sebagaimana dalam 

lQS. Al-Maidah ayatl 1, berbunyi : 

 

  ٓ  ٓ

  ٓ  

Artinya : “Wahai lorang-orang lyang beriman! lPenuhilah janji-ljanji. Hewan lternak 
dihalalkan lbagimu, kecuali lyang akan ldisebutkan kepadamu, ldengan tidak 
lmenghalalkan berburu lketika kamu sedangl berihram (hajil atau lumrah). 

Sesungguhnyal Allah menetapkan lhukum sesuai ldengan yang lDia kehendaki.” 
 

Menurut penafsiran Markaz Ta'dzhim al-Qur'an di bawah pengawasan Syaikh 

Prof. Dr. Imad Zuhair Hafidz, seruan pertama pada surat ini mengajak orang-orang 

beriman untuk memenuhi setiap akad. Dan akad-akad ini meliputi setiap akad yang 
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dibuat Allah terhadap hamba-hamba-Nya dan hukum-hukum yang ditetapkan bagi 

mereka, dan setiap akad yang dibuat antar sesama hamba seperti akad amanah, jual-

beli, dan akad-akad lain yang diperbolehkan oleh syariat. Dan bagian dari rahmat dan 

kemudahan yang Allah berikan kepada hamba-hamba-Nya, Dia menghalalkan bagi 

mereka segala sesuatu yang mengandung kebaikan dan manfaat, seperti unta, sapi, 

kambing, domba dan hewan-hewan serupa bisa digembalakan; semua itu halal bagi 

mereka kecuali yang mendapat pengecualian dari Allah, sebagaimana 

diharamkannya perburuan bagi orang yang sedang menjalankan ihram haji, umrah, 

atau keduanya meskipun perburuan itu dilakukan di luar tanah suci. Sebagai Muslim, 

perlu menekankan pentingnya mematuhi perjanjian dan melaksanakan kewajiban–

kewajiban dalam transaksi keuangan. Hal ini terkait dengan metode pembayaran 

karena pembayaran merupakan bagian dari perjanjian atau kewajiban dalam 

transaksi.  

2.3 Pengembangan Hipotesis 

2.3.1 Pengaruhl Brand imagel terhadap Keputusanl Pembelian  

Brand image adalah persepsi konsumen terhadap merek, yang terbentuk 

melalui pengalaman, promosi, dan interaksi dengan merek tersebut. Penelitian 

sebelumnya menunjukkan hasil yang beragam terkait pengaruh brand image 

terhadap keputusan pembelian. Prasetyo & Rahmawati (2023) menemukan bahwa 

brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Penelitian serupa oleh Yunita et al. (2022) juga 

menunjukkan hasil yang konsisten, di mana brand image berperan signifikan 

dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Selain itu, Silvia & 
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Alwi (2021) mendukung temuan tersebut dengan menyimpulkan bahwa brand 

image memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Namun, penelitian oleh 

Rochmanuddin & Setiawan (2022) menunjukkan hasil yang berbeda, yaitu brand 

image berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Perbedaan ini menunjukkan adanya kemungkinan bahwa konteks, jenis produk, 

atau karakteristik konsumen memengaruhi hubungan antara brand image dan 

keputusan pembelian. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa brand image dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian. Tetapi brand image juga memiliki pengaruh yang tidak 

positif dan signifikan pada penelitian terdahulu yang telah dilakukan sebelumnya. 

Oleh karena itu dalam penelitian ini, peneliti akan mengkaji kembali bagaimana 

pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian, maka pada penelitian ini 

hipotesis yang dapat diambil adalah: 

lH1: Brand limage berpengaruh positif dan signifikanlterhadap keputusan 

lpembelian. 

2.3.2 Pengaruhl Brand trust l terhadap lKeputusan Pembelian 

Brand trust adalah keyakinan konsumen terhadap kemampuan, kehandalan, 

dan integritas suatu merek untuk memenuhi harapan mereka. Dalam penelitian 

sebelumnya, brand trust sering dianggap sebagai faktor penting dalam keputusan 

pembelian, meskipun hasilnya tidak selalu konsisten. Penelitian Farrel & Dwi 

(2024) menunjukkan bahwa brand trust memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal serupa juga ditemukan oleh 

Hellena et al. (2022), yang menyimpulkan bahwa kepercayaan terhadap merek 
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meningkatkan kemungkinan konsumen untuk membeli produk. Selain itu, 

penelitian Andari & Sumiyarsih (2023) mendukung hasil tersebut dengan 

menegaskan bahwa brand trust berperan penting dalam memengaruhi keputusan 

pembelian. Namun, hasil berbeda ditemukan dalam penelitian oleh Setiawan & 

Sari (2022), yang menunjukkan bahwa brand trust tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa brand trust berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian, tetapi terdapat penelitian lain yang menghasilkan bahwa 

brand trust tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Untuk itu pada 

penelitian ini, peneliti akan mengkaji ulang bagaimana pengaruh brand trust 

terhadap keputusan pembelian. dalam penelitian ini hipotesis yang diajukan 

adalah: 

H2: Brand ltrust berpengaruh lpositif dan lsignifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

2.3.3 Pengaruhl Brand limage dan lBrand trust terhadap lKeputusan Pembelian  

Brand image dan brand trust merupakan dua elemen penting yang dapat 

memengaruhi keputusan pembelian secara bersamaan. Kombinasi dari keduanya 

menciptakan kesan yang kuat terhadap merek, yang memengaruhi preferensi dan 

perilaku konsumen dalam memilih produk. Penelitian sebelumnya menunjukkan 

hasil yang beragam terkait pengaruh brand image dan brand trust terhadap 

keputusan pembelian. Zulkarnain (2021) menyatakan bahwa kedua variabel ini 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal 

serupa ditemukan dalam studi Sutanto & Agustini (2024), yang menunjukkan 
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bahwa brand image dan brand trust berkontribusi positif terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Penelitian oleh Andriana & Ngatno (2020) juga 

mengonfirmasi bahwa kombinasi brand image dan brand trust berdampak 

signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian. Namun, terdapat perbedaan 

hasil dalam penelitian oleh Mamahit et al. (2023), yang menunjukkan bahwa 

brand image dan brand trust tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa brand image dan brand trust 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian, tetapi terdapat penelitian lain yang 

menunjukkan bahwa kombinasi keduanya tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Untuk itu, penelitian ini akan mengkaji ulang pengaruh 

brand image dan brand trust terhadap keputusan pembelian. Dalam penelitian ini, 

hipotesis yang diajukan adalah: 

H3: Brandl image ldan Brand ltrust berpengaruh lpositif dan lsignifikan terhadap 

lkeputusan pembelian. 

2.4  Kerangka Konseptual 

Berdasarkan penelitian terdahulu dan kajian teori yang sudah dipaparkan, 

maka disusunlah kerangka konseptual pengaruh brand image dan brand trust 

terhadap keputusan pembelian, sebagai berikut : 
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lGambar 2.1 

lKerangka Konseptual 

 

  

 

  

  

 

lSumber: Diolah olehl Peneliti, 2024 

 

lKeterangan: 

 = parsiall 

                    = simultanl 

 

2.5 Hipotesis Penelitian 

Sugiyono (2019) mendefinisikan hipotesis merupakan dugaan sementara 

terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah telah dinyatakan 

dalam bentuk kalimat pernyataan. Dikatakan sementara karena jawaban yang 

diberikan harus berdasarkan pada teori yang bersangkutan dan belum didasari 

pada bukti empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Hipotesis pada 

penelitianl ini adalahl sebagai berikut. 

H1: Brand limage berpengaruh berpengaruh positif dan signifikanl terhadap 

keputusanl pembelian 

H2: Brand trust berpengaruh positif dan signifikanl terhadap keputusanl pembelian 

H3: Brand imagel dan brand trust berpengaruhl positif dan signifikan terhadap l 

keputusan pembelianl 

 

 

lBrand image (X1) 

 

lBrand trust (X2) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

H1 

H2 

H3 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Alasan penggunaan 

penelitian kuantitatif adalah karena unit analisis yang digunakan berupa angka-angka 

statistik. Hal ini didukung oleh pendapat Sugiyono (2019), mengenai penelitian 

kuantitatif, yakni metode penelitian yang digunakan untuk meneliti populasi atau 

sampel tertentu, data penelitian ini berupa angka, dan analisis data bersifat statistik, 

tujuannya adalah untuk menguji hipotesis. Penelitian ini menggunakan jenis 

penelitian kuantitatif karena bertujuan menguji pengaruh brand image, dan brand 

trust terhadap keputusan pembelian.  

Lebih lanjut, penelitian ini menerapkan pendekatan inferensial karena digunakan 

untuk menguji teori yang ada dan kemudian menganalisis sampel dan hasilnya untuk 

populasi tertentu saja (Sugiyono, 2019). Penelitian kuantitatif inferensial digunakan 

karena sesuai dengan tujuan penelitian ini yaitu untuk menguji variabel-variabel 

independen terhadap variabel dependen. Dengan demikian, jenis penelitian harus 

disesuaikan dengan objek penelitian agar memperoleh gambaran dan hasil yang 

akurat sehingga dapat menangani permasalahan (Suwandi, 2022). 

3.2 Lokasi Penelitian  

Penelitian ini berlokasi di Kota Malang. Lokasi penelitian adalah tempat di mana 

penelitian tersebut dilakukan (Sujarweni, 2019). Alasan pemilihan lokasi ini 

didasarkan pada profil pelanggan Avoskin Beauty yang berusia di atas 15 tahun. 

Kota Malang dikenal sebagai salah satu kota pendidikan di Indonesia karena 



47 
 

 
 

`banyaknya instansi pendidikan yang ada di dalamnya, yang mana pada usia di atas 

15 tahun mencakup pelajar, mahasiswa, serta wanita yang sudah bekerja. Hal ini 

memberikan variasi perspektif dalam penggunaan produk Avoskin Beauty. Secara 

lebih spesifik penelitian ini akan dilakukan pada 5 kecamatan di Kota Malang, yaitu 

Sukun, Klojen, Lowokwaru, Kedungkandang, dan Blimbing. 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1Populasi 

Menurut Sugiyono (2019) populasi adalah sekelompok subjek atau objek yang 

mempunyai ciri dan sifat tertentu yang dapat menjadi objek penelitian. Dengan 

demikian, populasi tidak hanya terbatas pada manusia saja, tetapi dapat juga 

mencakup benda atau entitas lain. Konsumen Avoskin Beauty di Kota Malang 

digunakan sebagai subjek penelitian ini. Populasi terbatas dan tidak terbatas 

disebutkan oleh Asnawi dan Masyhuri (2011). Karena jumlah populasi yang benar-

benar tidak diketahui, populasi dalaml penelitian inil dianggap sebagai populasi tidak 

terbatas (unlimited). Begitu pula dalam penelitian lini, pelanggan Avoskin Beauty 

memiliki berbagai atribut dan fitur. karena populasi heterogen cocok untuk penelitian 

ini.. 

Adapun populasi yang digunakan yakni konsumen atau pengguna produk 

Avoskin Beauty di Kota Malang, dan populasi kajian pada penelitian ini adalah 

konsumen Avoskin Beauty di Kota Malang dengan usia >15 tahun dan pernah 

melakukan pembelian produk Avoskin Beauty. Pemilihan usia >15 tahun didasarkan 

pada profil pelanggan Avoskin Beauty dan fakta bahwa pada usia ini, remaja mulai 

memperhatikan perawatan kulit mereka. Kriteria ini dipilih untuk memastikan bahwa 
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responden memiliki pengalaman nyata dengan produk Avoskin, sehingga dapat 

memberikan informasi yang diperlukan oleh peneliti untuk selanjutnya dikaji dan 

dianalisis. 

3.3.2 Sampel 

Pada penelitian ini jumlah populasi tidak diketahui secara pasti. Sampel sendiri 

merupakan bagian dari jumlah populasi penelitian dan dapat mencerminkan 

karakteristik dari populasi (Sugiyono, 2016). Oleh karena itu jumlah populasi dalam 

penelitian ini tidak terbatas (unlimited). Untuk menentukan jumlah sampel, peneliti 

menggunakan rumus Malholtra. Malhotra (2005), menyatakan bahwa penelitian 

dengan jumlah populasi yang tidak diketahui secara pasti, maka ukuran sampel 

penelitian dapat ditentukan dengan cara mengalikan empat hingga lima kali jumlah 

indikator yang digunakan. Indikator pada penelitian ini berjumlah 26 indikator. 

Dengan demikian, responden yang dibutuhkan adalah 130 responden. Perhitungan 

sampel penelitian yaitu sebagai berikut.  

Jumlah sampel = jumlah indikator x 5  

= 26 x 5 = 130 responden. 

Berdasarkan perhitungan sampel tersebut, maka jumlah sampel yang dibutuhkan 

adalah 130 responden.  

3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Pada penelitian ini teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah 

Nonprobability Sampling, yang berarti bahwa setiap anggota populasi tidak memiliki 

kesempatan atau peluang yang sama untuk diambil sebagai sampel. (Hikmawati, 

2020). Lebih spesifiknya teknik sampling yang digunakan adalah quota sampling dan 
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purposive sampling, menurut Sugiyono (2019) quota sampling adalah teknik untuk 

menentukan sampel dari populasi yang mempunyai ciri-ciri tertentu sampai jumlah 

(kuota) yang diinginkan. Alasan menggunakan quota sampling karena digunakan 

untuk memastikan bahwa jumlah responden dari setiap kecamatan seimbang, sesuai 

dengan kebutuhan penelitian. Dengan cara ini, peneliti menetapkan kuota tertentu 

untuk setiap kecamatan agar hasil penelitian dapat mewakili populasi di seluruh 

wilayah Kota Malang.  

Disamping itu purposive sampling dilakukan dengan cara mengambil sampel 

bukan didasarkan atas strata, acak maupun daerah melainkan didasarkan atas adanya 

tujuan dan pertimbangan tertentu (Hikmawati, 2020). Alasan menggunakan 

purposive sampling karena tidak semua anggota populasi memenuhi kriteria 

penelitian yang telah ditentukan sehingga sampel yang digunakan adalah anggota 

populasi yang memenuhi kriteria saja. Teknik ini juga sesuai digunakan pada 

populasi yang luas dengan jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Tujuan dari 

penggunaan teknik purposive sampling yaitu karena teknik tersebut diharapkan dapat 

menjawab masalah dalam penelitian ini dengan lebih spesifik. Adapun kriteria yang 

ditetapkan adalah sebagail berikut : 

1. Respondenl pernah melakukanl pembelian produkl Avoskin Beautyl 

Penentuan kriteria ini penting untuk memastikan bahwa responden memiliki 

pengalaman langsung dengan produk. Konsumen yang telah membeli produk dapat 

memberikan informasi yang lebih akurat tentang pengaruh brand image dan brand 

trust terhadapl keputusan lpembelian. 
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2. Responden berumur 15 tahun keatas 

Penggunaan kriteria ini didasarkan pada profil pelanggan Avoskin Beauty, yang 

ditujukan untuk konsumen berusia >15 tahun. Rentang usia ini mencakup pelajar, 

mahasiswa, serta wanita yang sudah bekerja, yang mulai memperhatikan perawatan 

kulit. 

3. Responden berdomisili di Kota Malang 

Penentuan kriteria ini karena penelitian dilakukan di Kota Malang, yang dikenal 

sebagai salah satu kota pendidikan di Indonesia, yang mana rentang usia di atas 15 

tahun mencakup pelajar, mahasiswa, serta wanita yang sudah bekerja. Hal ini 

memberikan variasi perspektif dalam penggunaan produk Avoskin Beauty. 

Berdasarkan perhitungan sampel diketahui bahwa jumlah responden adalah 130 

responden. Jumlah sampel di setiap kecamatan dihitung berdasarkan proporsi jumlah 

penduduk di kecamatan Kota Malang terhadap total populasi 5 kecamatan Kota 

Malang. Berikut perhitungan sampel untuk setiap kecamatan. 

 

Tabel 3.1 

Responden Tiap Kecamatan kota Malang 

Kecamatan Total penduduk tiap kecamatan : Total 

penduduk keseluruhan x jumlah sampel 

Total 

Sampel 
Blimbing 182.331 jiwa/843.864 x 130 29 
Kedungkandang 207.428 jiwa/843.864 x 130 31 

Klojen 94.112 jiwa/843.864 x 130 15 
Lowokwaru 163.639 jiwa/843.864 x 130 25 

Sukun 196.300 jiwa/843.864 x 130 30 

Total 843.864 130 

Sumber: malangkota.bps.go.id 

 

Berdasarkan data yang disajikan, penduduk di Kecamatan Blimbing berjumlah 

182.331 jiwa, yang menghasilkan jumlah sampel sebanyak 29 dari total 130 sampel. 
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Kecamatan Kedungkandang dengan 207.428 jiwa menghasilkan 31 sampel, 

sedangkan Kecamatan Klojen dengan 94.112 jiwa menghasilkan 15 sampel. 

Kecamatan Lowokwaru memiliki 163.639 jiwa dengan jumlah sampel 25, dan 

Kecamatan Sukun dengan 196.300 jiwa menghasilkan 30 sampel. Total keseluruhan 

penduduk dari kelima kecamatan adalah 843.864 jiwa dengan total sampel sebanyak 

130. Dengan demikian, total keseluruhan sampel yang diambil adalah 150, yang 

didistribusikan secara proporsional sesuai dengan jumlah penduduk di setiap 

kecamatan. Pembagian jumlah responden ini bertujuan untuk memastikan adanya 

representasi yang proporsional dari setiap kecamatan. 

3.5 Data dan Jenis Data 

Data dapat diartikan sebagai hasil pencatatan peneliti, baik berupa fakta maupun 

angka (Arikunto, 2011). Data yang digunakan dalam penelitian dianalisis dan diolah 

sehingga didapatkan suatu hasil mampu membuat kesimpulan dari hasil tersebut. 

Jenis data dikategorikan menjadil dua, yakni data kualitatif dan kuantitatif. Penelitian 

ini menggunakan data kuantitatif, yaitu data yang dinyatakan dalam bentuk angka 

(Supranto, 2000). Data diperoleh dengan mengukur nilai variabel dalam sampel atau 

populasi (Suryani & Hendryadi, 2016). Berdasarkan sumbernya, data penelitian 

dibedakan menjadil dua lyaitu.  

1) Data Primerl  

Datal primer dalam penelitian inil berasal dari hasil penyebaran kuesioner 

kepada responden, yaitu konsumen Avoskinl Beauty dil Kota Malang. Menurut 

Sugiyono (2019), datal primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari 
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sumbernya tanpa melaluil perantara, sepertil kegiatan wawancara atau mengisi 

kuesioner. 

2) Data Sekunderl  

Padal penelitian ini, data sekunder didapatkan dari penelitian terdahulu, buku, 

dokumen, publikasi, sumber internet, dan literatur relevan lainnya. Data sekunder 

sendiri adalah  data yang didapatkan oleh peneliti secara tidak langsung (Sugiyono, 

2019). Data sekunder biasanya sudah dalam bentuk jadi karena telah diintergrasikan 

danl diolah olehl pihak llain. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan metode yang digunakan peneliti untuk 

mengumpulkan data (Riduwan, 2010). Teknik pengumpulan data dalam penelitian 

ini menggunakan metode survei denganl menyebarkan kuesioner kepadal responden 

yang telah ditentukan. Pada penelitian ini, pengumpulan data dilakukan dengan 

mendatangi toko skincare yang menjual produk Avoskin di lima kecamatan Kota 

Malang. Pemilihan toko di setiap kecamatan dilakukan berdasarkan 

representatifitasnya sebagai tempat penjualan Avoskin yang relevan untuk 

menjangkau konsumen. Peneliti akan menyebarkan kuesioner dengan media form 

atau angket pada konsumen Avoskin Beauty yang sedang berada di lokasi penelitian 

untuk mengisi kuesioner penelitian. Peneliti memastikan terlebih dahulu dengan 

menanyakan apakah pernah menggunakan produk Avoskin Beauty. Kuesioner 

dibagikan secara langsung kepada konsumen Avoskin Beauty wilayah 5 kecamatan 

kota Malang yang di sebarkan di beberapa lokasi di antaranya:  



53 
 

 
 

1. Kecamatan Lowokwaru penyebaran kuisioner dilakukan di TBSS (Jl. 

Bendungan sigura-gura barat Ruko Graha Pelita 1-2, Kec. Lowokwaru, Kota 

Malang, Jawa Timur) 

2. Kecamatan Blimbing penyebaran kuesioner di lakukan di Hari-Hari Store (Jl. 

Borobudurl No.45c, lBlimbing, Kec. lBlimbing, Kota lMalang, Jawa lTimur) 

3. Kecamatan Sukun penyebaran kuesioner di lakukan di YS. Cosmetic & 

Accessories (Jl. Rayal Candi lV No. l738, Karangbesuki, lKec. Sukun, lKota 

Malang, lJawa Timu) 

4. Kecamatan Kedungkandang penyebaran kuesioner di lakukan di Mitufaya l (Jl. 

Danaul Toba lNo.28 B, lSawojajar, Kec. Kedungkandang, Kota Malang, Jawa 

Timur) 

5. Kecamatan Klojen penyebaran kuesioner di lakukan di Queen Cosmetic & 

Accessories (Jl. Pasarl Besar No.41, lSukoharjo, Kec. lKlojen, Kota lMalang, 

Jawa lTimur). 

Objek pada penelitian ini adalah konsumen Avoskin Beauty. Alasan peneliti 

memilih Avoskin Beauty karena merek ini dikenal dengan produk-produk yang 

terbuat dari bahan alami dan memiliki komitmen terhadap keberlanjutan. Selain itu, 

Avoskin juga aktif dalam pemasaran digital melalui media sosial, yang memperkuat 

brand image dan brand trust di kalangan konsumennya. Produk-produk Avoskin, 

seperti serum, toner, dan moisturizer sering mendapatkan ulasan positif dari 

konsumen di berbagai platform e-commerce dan media sosial. Ulasan positif ini 

menunjukkan tingkat kepercayaan yang tinggi dari konsumen terhadap merek 

Avoskin Beauty. Pada penyebaran kuesioner ini, peneliti meminta bantuan kepada 1-
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2 rekan. Kendala yang dihadapi peneliti pada saat menyebarkan kuesioner adalah 

konsumen yang enggan berpartisipasi karena sedang terburu-buru. Pengumpulan data 

pada penelitian ini dilakukan pada tanggal 28 September hingga 17 Oktober 2024. 

Untuk pengambilan data di lokasi dilakukan pada pukul 11.00 hingga 16.00 WIB 

pada lokasi penelitian yang berbeda. Kuesioner yang disebarkan berbentuk 

pernyataan dalam instrumen pengukuran, danl hasil yang didapat akan diolah dan 

dianalisis untuk memperoleh hasill dan lkesimpulan. 

3.7 Definisi Operasional Variabel 

Variabel penelitian merupakan segala sesuatu yang diidentifikasi, dipelajari, dan 

kemudian ditemukan oleh peneliti (Sugiyono, 2019). Menurut Sutama (2020), 

definisi operasional adalah pemberian makna bagi suatu variabel dengan spesifikasi 

kegiatan yang diperlukan untuk mengukur dan mengkategorisasi suatu variabel. 

Berikut ini adalah variabel beserta definisi operasional variabel yang lmenguraikan 

variabel-variabell yangl digunakanl pada penelitianlini: 

 

lTabel 3.2  

lDefinisi Operasional variabell 

Variabel l Dimensi Definisi Operasional Indikator  

lBrand 

image 

(X1 l) 

 

(Kotler & 

Keller 

2009) 

Kekuatan (strength) 

 

Di dalaml penelitian inil yang 

dimaksud l Strength adalah persepsi 

konsumen tentang kemampuan 

produk Avoskin terkait kualitas dan 

keamanannya. Dalam perspektif 

Islam, kekuatan produk mencakup 

kemampuan memberikan manfaat 

yang signifikan dan berkelanjutan 

bagi pengguna, memastikan hasil 

yang konsisten dan memuaskan 

dalam jangka panjang, serta 

mematuhi prinsip-prinsip syariah 

yang meliputi kehalalan, kebersihan, 

dan manfaat produk. 

 

 

1. Tanpa ketergantungan 

dan efek samping 

2. Tidak merusak kulit 
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Variabel l Dimensi Definisi Operasional Indikator  

 Keunggulan/kesukaan 

(Favorability) 

Pada penelitian ini yang dimaksud 

Favorability adalah l persepsi atas l 

keunggulan yang l dimiliki 

lproduk Avoskin dibandingkan 

dengan merek lain. Dalam perspektif 

Islam, keunggulan produk dapat 

diartikan sebagai proses produksi 

yang menghasilkan sesuatu yang 

halal. 

3. Memberikan hasil 

nyata 

4. Cocok semua jenis 

kulit 

 Keunikan 

(Uniqueness) 

Pada penelitian ini yang dimaksud 

uniqueness adalah seberapa unik dan 

berbedanya produk Avoskin 

dibandingkan dengan merek 

pesaingnya. Dalam perspektif Islam, 

keunikan produk juga mencakup 

komitmen untuk menjaga kualitas 

dan kuantitas produk, serta 

menjalankan prinsip-prinsip 

kejujuran dan tanggung jawab dalam 

setiap transaksi, sebagaimana diatur 

dalam ajaran Islam. 

5. Kemasan ramah 

lingkungan 

6. Formulasi bahan 

alami 

Brand 

trust 

(X2) 

 

(Gectil & 

Zengin, 

l2013) 

lPercaya kepada lmerek 

 

Yang l di maksud l percaya kepada l 

merek dalaml penelitian liniadalah 

merekl dari produkl Avoskin inil telah 

dipercaya l oleh konsumen l dengan 

lmemberikan kepercayaan ldari segi 

manfaat l maupun lmenciptakan 

keseluruhan d lengan baik, sehingga l 

konsumen yakin l bahwa lproduk 

aman ldari segi lkandungan tidak 

lmerusak wajah ldan produk lbenar 

adanya,  serta l produk diakuil oleh 

para l pengguna lsebagai perawatan 

lwajah 

yang menarikl dan ldisukai. 

Dalam perspektif Islam, 

kepercayaan merek mencerminkan 

prinsip amanah, di mana perusahaan 

diharapkan jujur dalam 

menyampaikan informasi dan 

memenuhi klaim produk. 

 

7. Nyata 

8. Yakin 

9. Produk diakuil 

10. Kepastian produkl 

 

 Merek ini aman Yang l dimaksud merekl ini aman l 

dalam penelitian l produk skincare 

Avoskin lapakah telah lolos l 

uji dan l dipastikan laman digunakan 

oleh l BPOM (Badan l Pengawas Obat l 

dan lMakanan) sehingga lkonsumen 

dapat mengunakan l produk tersebut l 

dengan laman.  

Dalam perspektif Islam, keamanan  

11. Produkl aman 

12. Komposisi jelas 

13. Tidak merusak lwajah 
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Variabel l Dimensi Definisi Operasional Indikator  

  produk skincare mencerminkan 

prinsip untuk tidak merusak kulit 

konsumen, 

1 4.  

 

 

Merek yang jujur 

(tepat lpada konsumen) 

Yang l dimaksud Merekl yang jujurl 

(tepat) pada l konsumen dalaml 

penelitian inil adalah lyang mana 

lmerek dari produkl Avoskin ini 

ldapat memberikan lpresepsi merek 

lyang baik ldengan harapan lsesuai 

dengan lekspektasi konsumen lyang 

didapat daril penyampaian informasil 

melalui lpromosi, liklan yang ljujur 

sehingga ldapat dipercaya. 

Dalam perspektif Islam, kejujuran 

merupakan prinsip dasar yang harus 

diterapkan dalam bisnis. 

15. lPromosi produk 

16. Iklan produk 

 

 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

 

(Kotler & 

Keller 

2012) 

Pengenalan masalah 

 

Pada penelitian ini yang l dimaksud 

lpengenalan masalah ladalah proses 

mencaril produk Avoskin atas l 

kebutuhan  lyang dicari oleh l 

konsumen lhingga melakukan 

lkeputusan pembelian. 

17. Kesadaran kebutuhan 

18. Pencarian informasi 

 Pencarian informasi Pada penelitian l ini yang l dimaksud 

pencarian l informasi adalah dimana l 

konsumen lmencari informasi 

lmengenai produk Avoskin. 

19. Media sosial 

20. Rekomendasi teman 

 

 

 

 Evaluasi alternatif Pada penelitian l ini yang l dimaksud 

levaluasi alternatif adalah lkonsumen 

melakukan evaluasil mengenai 

informasil merek pesaing l serta 

menilail beberapa pilihan l produk 

daril Avoskin  

21. Membandingkan 

merek 

22. Penilaian harga 

 Keputusan pembelian lPada penelitian lini yang ldimaksud 

keputusan lpembelian adalah 

konsumen lmenentukan untuk 

lmelakukan pembelian ataupun l tidak 

melakukan l pembelian lproduk 

Avoskin. 

23. Keinginan membeli 

24. Menetapkan pilihan 

 Perilaku setelah 

pembelian 

Pada l penelitian inil yang dimaksud l 

perilaku setelah pembelian l dimana 

konsumen l puas ataupun l tidak puas l 

dengan produkl Avoskin. 

25. Merekomendasikan  

26. Pembelian ulang 

27. Setia pada merek 

 

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2024 
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3.8 Instrumen Penelitian 

Arikunto (2011) mengungkapkan bahwa instrumen penelitian merupakan alat 

yang digunakan peneliti untuk mengumpulkan data penelitian sehingga memudahkan 

peneliti untuk mengolahnya. Dengan demikian, penggunaan instrumen penelitian 

bertujuan untuk mencari informasi dan data yang lengkap mengenai suatu masalah 

dan fenomena yang digunakan dalam penelitian tersebut. Dalam penelitian ini, 

kuesioner digunakan sebagai instrumen. Kuesioner digunakan karena dapat 

membantu peneliti untuk mendapatkan gambaran yang sesuai dengan apa yang 

terjadi pada responden. Kuesioner adalah metode pengumpulan data dengan cara 

memberikan responden seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis agar 

kemudian dijawab (Sugiyono, 2019). Pada penelitian ini, digunakan kuesioner 

berupa pernyataan yang dilengkapi dengan lima pilihan jawaban.  

3.8.1 Skala Pengukuran 

Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert. Menurut Maholtra 

(2005), skalal likert adalah skala yang digunakan secara luas yang meminta 

responden menandai detajat persetujuan atau ketidaksetujuan terhadap masing-

masing dari serangkaian pernyataan mengenai obyek stimulus. Kuesioner pada 

penelitian ini menggunakan pendekatan sistem tertutup, yaitu setiap pertanyaan atau 

pernyataan dilengkapi dengan pilihan jawaban untuk dipilih oleh responden 

(Arikunto, 2011). Mengadopsi dari Sugiyono (2017), pada penelitian ini digunakan 

skala likert dengan lima kategori jawaban, mulai dari yang sangat positif (sangat 

setuju) hingga sangat negatif (sangat tidak setuju). Berikut adalah kategori jawaban 

skala likert. 
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lTabel 3.3 

lSkala Likert  

lSimbol lKeterangan lSkor 

lSS lSangat Setuju l5 

lS lSetuju l4 

lN lNetral l3 

lTS lTidak Setuju l2 

lSTS lSangat Tidak Setujul l1 

     lSumber: Sugiyono, 2019 

 

3.9 Uji Instrumen 

3.9.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur dan menentukan valid atau tidaknya 

item pertanyaan pada kuesioner yang digunakan dalam suatu penelitian. Validitas 

instrumen berarti bahwa alat ukur tersebut dapat digunakan untuk mendapatkan data 

yang akurat, yaitu data yang benar-benar sesuai dengan apa yang hendak diukur 

(Ghozali, 2018). Dengan demikian, uji validitas bertujuan untuk menilai ketepatan 

instrumen dalam mengukur konsep yang diinginkan. 

Validitas instrumen tercapai jika setiap pernyataan dalam kuesioner mampu 

merepresentasikan indikator yang diukur dalam variabel penelitian. Oleh karena itu, 

uji validitas dilakukan sebelum penelitian guna memastikan bahwa setiap item 

kuesioner mengukur aspek-aspek yang relevan sesuai dengan tujuan penelitian. 

Dalam penelitian ini, uji validitas dilakukan secara kuantitatif dengan 

melibatkan 30 responden. Berdasarkan Nugroho (2011), uji validitas dapat 

dilaksanakan dengan minimal 30 responden. Tingkat validitas diukur menggunakan 

Pearson Correlation untuk membandingkan nilai korelasi tiap item (rhitung) dengan 



59 
 

 
 

nilai rtabel. Dengan jumlah responden sebanyak 30 (N = 30) dan taraf signifikansil 

0,05 (α = l0,05), nilai rtabel yang digunakan adalah 0,361. Adapun kriteria untuk 

menentukan validitas adalah sebagail berikut: 

a. Jika rhitung > 0,361, maka item tersebut dinyatakan valid. 

b. Jika rhitung ≤ 0,361, maka item tersebut dinyatakan tidak valid. 

Pengujian dilakukan dengan bantuan software SPSS versi 26, dan taraf 

signifikansi yang digunakan adalah 0,05 (5%). Hal ini memperkuat validitas 

instrumen karena setiap item diuji secara statistik untuk memastikan bahwa ia 

memiliki korelasi yang cukup kuat dengan skor total variabel yang diukur. Selain itu, 

instrumen juga telah melalui proses validasi kualitatif melalui expert judgement 

untuk memastikan kecocokan isi setiap item dengan indikator yang diukur. 

 

lTabel 3.4 

lHasil Uji Validitas l 

Variabell Iteml r-hitung l r-tabell lKeterangan 

 
 

lBrand Image 
 

X1.1 0,774 0,361 Validl 
X1.2 0,764 0,361 Validl 
X1.3 0,739 0,361 Validl 

 X1.4 0,744 0,361l Validl 

 X1.5 0,694 0,361l Validl 
 X1.6 l0,754 0,361l Validl 

 X2.2 l0,742 0,361l Validl 
 X2.3 l0,852 0,361l Validl 

Brand Trust X2.4 l0,603 0,361l Valid 
 X2.5 l0,844 0,361l Validl 
 X2.6 l0,753 0,361l Validl 
 X2.7 l0,744 0,361l Validl 
 X2.8 l0,880 0,361l Validl 
 X2.9 l0,720 0,361l Validl 
 Y.1 l0.695 0,361l Validl 
 Y.2 l0,771 0,361l Validl 
 Y.3 l0,735 0,361l Validl 

Keputusan Pembelian 
 

Y.4 l0,716 0,361l Validl 

 Y.5 l0,587 0,361l Validl 
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Variabell Iteml r-hitung l r-tabell lKeterangan 

 Y.6 l0,671 0,361l Validl 
 Y.7 l0,745 0,361l Validl 
 Y.11 l0,678 0,361l Validl 

lSumber: Diolah oleh l peneliti, 2024 

 

lBerdasarkan tabell 3.3l di latas, hasil ujil validitas kuesioner Brandl Image (lX1), 

Brand Trust l (X2), danl Keputusan lPembelian (Y) diperoleh lnilai rhitung di atas nilai 

rtabel, sehingga setiap item dinyatakanl valid danl dapat digunakanl untuk lmelakukan 

penelitian. 

3.9.2 Uji Reliabilitas 

Pada penelitian ini, uji reliabilitas akan menggunakan software SPSS versi 26 

dengan uji statistik Cronbach Alpha. Pada dasarnya, reliabilitas adalah mengukur 

keandalan suatu instrumen yang digunakan dalam penelitian, artinya instrumen 

dinyatakan andal atau reliabel jika pengukuran tersebut menghasilkan data yang 

stabil dan konsisten pada saat digunakan untuk mengukur objek yang sama sebanyak 

beberapa kali (Suryani & Hendryadi, 2016). Dapat disimpulkan bahwa realibilitas 

merupakan suatu karakteristik yang terkait dengan kekonsistenan, keakuratan, dan 

ketelitian. Uji reliabilitas diartikan sebagai pengukuran yang menyatakan sejauh 

mana pengukuran dilakukan dengan bebas dari kesalahan (Sarjono & Julianita, 

2011). Kuesioner dikatakan reliabel jika nilai koefisien reliabilitas atau Cronbach 

Alpha lebih besar daril 0,6 dan jika nilai Cronbach Alpha lebih kecil daril 0,6 maka 
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item-item tersebut dinyatakan tidak reliabel (Ghozali, 2018). Berikut hasil uji 

reliabilitas pada penelitian ini. 

Tabel 3.5 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Batas Keterangan 
Brand Image 0,838 0,600 Reliabel 
Brand Trust 0,918 0,600 Reliabel 
Keputusan 
Pembelian 

0,892 0,600 Reliabel 

Sumber: Diolah l oleh lpeneliti, 2024 

 

lBerdasarkan tabell 3.4 dil atas, hasill uji reliabilitasl terhadap kuesioner Brand 

lImage (X1), Brandl Trust (lX2), dan Keputusanl Pembelian (Y) diperoleh nilai 

lCronbach Alpha lebih dari l0,6 sehinggal variabell padal penelitian inil dinyatakan 

reliabel. Artinya, pernyataan atau indikator pengukuran yang digunakan dapat 

dipercaya dan dapat digunakan untuk melanjutkan penelitian. 

 

3.10 Teknik Analisis Data 

3.10.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis deskriptif bertujuan untuk menafsirkan persepsi responden terhadap 

opsi pernyataan dan menjelaskan distribusi frekuensi pernyataan berdasarkan data 

yang dikumpulkan (Sugiyono 2017). Dalam penelitian ini, responden dinilai 

menggunakan lima skala pernyataan berdasarkan skala Likert. Proses analisis ini juga 

bertujuan untuk memberikan pemahaman menyeluruh tentang masing-masing 

variabel penelitian yaitu: brand image, brand trust, dan keputusan pembelian. 

Peneliti menggunakan rumus tertentu untuk mengolah data distribusi frekuensi skor 
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kuesioner yang telah dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner. Data ini kemudian 

diolah menggunakan rumus dari Sugiyono (2019) sebagai berikut: 

Responden menjawab “Sangatl Setuju”  : n1 x 5 = 5n1l 

Responden menjawab “Setujul”    : n2 x 4 = 4n2l 

Responden menjawab “Netrall”   : n3 x 3 = 3n3l 

Responden menjawab “Tidak l Setuju”  : n4 x 2 = 2n4l 

Responden menjawab “Sangatl Tidak lSetuju” : n5 x 1 = 1n5l 

Responden menjawab Skor total = (5n1 + 2n4 + 3n3 + 2n4 + 1n5) Keterangan: 

n1: Jumlah responden yang memilih jawaban 5 “Sangat Setuju” 

n2: Jumlah responden yang memilih jawaban 4 “setuju” 

n3: Jumlah responden yang memilih jawaban 3 “Netral” 

n4: Jumlah responden yang memilih jawaban 2 “Tidak Setuju” 

n5: Jumlah responden yang memilih jawaban 1 “Sangat Tidak Setuju” 

Selanjutnya, ditentukan skor ideal. Skor ideal ini adalah skor yang diasumsikan 

jika setiap responden memberikan jawaban dengan skor tertinggi untuk setiap item 

pernyataan (Sugiyono 2019). Penelitian ini berjumlah 130 responden dimana pada 

skor tertinggi adalah 5, maka 130 x 5 = 650. Berikutnya dalam mencari (TCR) 

tingkat capaian responden menggunakan rumus; 

TCR =  
𝑆𝑘𝑜𝑟  𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙

𝑆𝑘𝑜𝑟  𝐼𝑑𝑒𝑎𝑙
 x 100% 

Adapun kiriteria tingkat capaian responden (TCR) menurut Arikunto (2011), 

sebagai berikut: 
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Tabel 3.6 

Kriteria Jawaban Responden 

Kisaran TCR Kategori 

86% - 100% Sangat Baik 

71% - 85% Baik 

56 - 70% Cukup Baik 

41% - 55% Kurang Baik 

0% - 40% Tidak Baik 

   Sumber: Arikunto (2011) 

 

3.10.2 Analisis Statistik 

Stastik inferensial adalahl teknik statistik yang digunakan dalam penenlitian 

untuk menganalisis data sampel dan membantu dalam menentukan hasil serta 

kesimpulan yang telah ditentukan untuk populasi (Sugiyono, 2019). Penggunaan 

teknik analisis ini karena sesuai dengan pengambilan sampel dari populasi yang 

jelas. Statistik inferensial disebut juga statistik probabilitas karena kesimpulan yang 

diberlakukan untuk populasi berdasarkan data sampel itu kebenarannya bersifat 

probability. 

 

3.10.2.1 Uji Asumsi Klasik 

Sebelum melakukan uji analisis regresi linier berganda, model regresi perlu 

memenuhi beberapa asumsi klasik terlebih dahulu. Oleh karena itu, pada penelitian 

ini perlu dilakukan uji asumsi klasik. Uji asumsi klasik digunakan untuk menentukan 

kelayakan model regresi berganda penelitian. Beberapa uji asumsi klasik yang 

dilakukan adalah uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas. 

1. Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2018) uji normalitas adalah sebuah uji yang dilakukan untuk 

menilai dalam sebaran data pada sebuah model berdistribusi normal ataukah tidak. 
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Padal penelitian ini dilakukan uji normalitas dengan metode P-Plot dan Kolmogorov-

Smirnov. 

Pada uji normalitas P-Plot cara untuk mengetahui apakah variabel residual 

mempunyai distribusi normal atau tidak adalah memerhatikan penyebaran data 

(berupa titik-titik) yang terdapat pada sumbu diagonal grafik. Dasar pengambilan 

keputusan yang digunakan adalah: 

a. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, 

maka pola distribusi normal dan model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

b. Jika data menyebar jauh dari diagonal dan tidak mengikuti arah garis diagonal, 

maka pola distribusi tidak normal dan model regresi tidak memenuhi asumsi 

klasik. 

Sedangkan pada uji normalitas metode Kolmogorov-Smirnov, dasar 

pengambilan keputusan yang digunakan adalah. 

a. Jika nilai signifikansi data > 0,05, maka berdistribusi normal. 

b. Jika nilai signifikansi < l0,05, makal data tidakl berdistribusi normal. 

2. Uji Multikoliniearitas 

Ujil multikolinearitas lbertujuan untuk mengetahui apakahl dalam model regresil 

ditemukan adanyal korelasi antarvariabel independen (Ghozalil, 2018). Jika terdapat 

korelasi antarvariabel independen, maka hubungan antara variabel independen dan 

variabel dependen dapat terganggu. Ghozali juga mengemukakan bahwa modell 

regresi yangl baik seharusnyal tidak terdapat multikolinieritasl antarvariabel 

independen. Dengan demikian, model regresi perlu diuji untuk memastikan tidak 

terjadi multikolinieritas. 
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Padal penelitian lini, metode yangl digunakan untuk mendeteksi multikolinieritas 

adalahl Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Dasar pengambilan 

keputusan adalah. 

a. Jika nilai toleransi < 0.10 dan nilai VIF > 10, maka terdapat masalah 

multikolinieritas pada variabel-variabel dependennya. 

b. Jikal nilai toleransi > l0.10 dan nilail VIF < l10, maka tidakl ada persoalan 

multikolinearitas. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Ujil heteroskedastisitas adalah uji asumsi yang bertujuan untuk menguji apakah 

dalam model regresi terdapat ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain (Ghozali, 2018). Jika varian residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 

heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi 

heteroskedastisitas. Pada penelitian ini dilakukan uji heteroskedastisitas dengan 

metode Scatterplot dan lGlejser. Untuk uji Scatterplot dasar pengambilan keputusan 

adalah sebagai berikut. 

a. Jika terdapat pola tertentu, seperti titik-titik yang membentuk pola yang teratur, 

maka dapat terindikasi terjadinya heterokedastisitas. 

b. Jika tidak terdapat pola yang jelas dan titik-titik menyebar di atas dan di bawah 

angka 0 pada sumbu Y, maka tidak ada indikasi terjadinya heterokedastisitas. 

Sementara itu, untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas dengan uji Glejser 

menggunakan dasar pengambilan keputusan sebagai berikut. 

a. Jika nilai signifikansi > 0,05, maka tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 
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b. Jika nilai signifikansi < 0,05, maka terjadi gejala  heteroskedastisitas. 

3.10.2.2 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi bertujuan untuk memprediksi nilai variabel terikat yang 

berubah karena dipengaruhi oleh variabel-variabel bebas (Juliandi & lIrfan, 2013). 

Regresi yang mempunyai variabel bebas ≥ 2 maka disebut regresi berganda. 

Penelitian ini menggunakan regresi berganda dikarenakan memiliki dua variabel 

bebas atau variabel independen. 

Tujuan dari persamaan regresi pada penelitian ini adalah untuk menguji 

pengaruh variabel independen yakni brand image dan brand trust terhadap variabel 

dependen yakni Keputusan Pembelian. Regresi berganda pada penelitian ini 

menggunakan rumus sebagai berikut : 

Y= a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Keterangan : 

Y  : Keputusan Pembelian 

a  : Konstanta 

b  : Koefisien Regrsi 

X1  : Brand image 

X2  : Brand trust 

e  : Error Term (Tingkat Kesalahan) 

3.10.2.3 Uji Hipotesis 

Pada penelitian ini uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui hipotesis yang 

diajukan apakah mempunyai makna statistik atau tidak. Data yang dianalisis dalam 

penelitian ini berkaitan dengan ada atau tidaknya pengaruh brand image dan brand 
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trust terhadap keputusan pembelian. Menurut Sugiyono (2019) analisis data 

merupakan tahapan yang dilakukan setelah data dari seluruh responden dan sumber 

data lainnya terkumpul. Setelah itu akan melibatkan pengelompokan data berdasarkan 

variabel yang diteliti.   

1). Ujil Parsial (Ujil T) 

Ujil t digunakan untuk menilai signifikansi pengaruh masing-masing variabel 

bebas secara parsia terhadap variabel terikat. Berpengaruh secara parsial jika variabel 

bebas terhadap variabel terikat memiliki nilai thitung > ttabel. Sebaliknya, jika thitung < 

ttabel, variabel independen tidak memiliki pengaruh parsial yang signifikan terhadap 

variabel dependen. Ketika nilai signifikansi > 0,05 variabel independen dianggap tidak 

berpengaruh secara parsial terhadap variabel dependen. Namun, jika nilai signifikansi 

< 0,05 variabel independen hanya memiliki pengaruh pada variabel dependen. Untuk 

menentukan luji t diperlukanl Langkah sebagail berikut. 

1. Menentukanl formulasi hipotesisl 

H0: Brand Image (X1), dan Brand Trust (X2) secara parsial tidak berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian (Y)  

H1: Brand Image (X1) berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) 

H2: Brand Trust (X2) berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) 

2. Menetukan ttable serta thitung 
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a. Berikut perhitungan untuk menentukan nilai t tabel denganlevel of significan α 

= 5%, jumlah sampel penelitian (n) yang digunakan sebanyak l 130 lresponden, dan 

jumlahl variabel independen (k) adalah sebanyak l 2 varibel: 

lttabel = t (α/2; ln-k-1) 

= lt (0,05/2; 130-2-1) = lt (0,025; 127) =1,978 (dilihatl dari distribusi nilail 

ttabel denganl Pr 0,025 dan df 127). Dengan demikian, nilai ttabel yang digunakan 

adalah 1,978 

b. Nilai thitung yang diperoleh dengan menggunakan alat bantu SPSS versi 26, yaitu 

Brandl Image (lX1) sebesar 14,878, danl Brand lTrust (X2) lsebesar 2,050 

3. Menentukan Kriteria Penerimaan dan Penolakan 

Kriteria untuk menentukan apakah H0 diterima atau ditolak adalah:  

Apabila thitung < ttabel (1,978) atau nilai sig > α (0,05), maka H0 diterima.  

Apabila thitung > ttabel (1,978) atau nilai sig < α (0,05), maka H0 ditolak.  

Untuk nilai signifikansi diperoleh dengan bantuan software SPSS versi 26 yaitu 

Brand Image (X1) 0,000, Brand Trust (X2) sebesar 0,042. 

4. Pengambilan Keputusan 

a. Variabell Brand lImage (X1) terhadapl Keputusan lPembelian (Y) thitung sebesarl 

14,878 > 1,978l dan memiliki lnilai sig 0,000 maka dapatl disimpulkan bahwal 

brand image berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

b. Variabel Brand Trust (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) lthitung sebesar 

l2,050 > 1,978 danl memiliki nilai lsig 0,042 maka dapat disimpulkan bahwa 

brand trust berpengaruh parsial dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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2). Ujil Simultan (Ujil F) 

Uji F adalah pengujian statistik yang digunakan untuk mengetahui apakah 

variabel variabel independen (bebas) secara bersama-sama memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap variabel dependen (terikat). Hasil Uji F dapat dilihat pada tabel 

ANOVA, dengan memperhatikan nilai signifikansi yang diperoleh. Jika nilai 

signifikansi yang dihasilkan lebih kecil atau sama dengan 5% (0,05) maka dapat 

disimpulkan bahwa variabel-variabel bebas secara simultan atau bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. Adapun rumus uji simultan (uji f) 

adalah sebagai berikut:  

f tabel N1 = k – 1  

f tabel N2 = n – kl  

lKeterangan :  

ln = jumlah sampell  

lk = jumlahl variabel penelitianl 

Sedangkanl untuk melakukanl uji fl akan melaluil berbagai lcara yaitu : 

1. Uji Hipotesisl 

lH0 : Brand Image (X1), danl Brand lTrust (X2) lsecara bersama-samal tidak 

berpengaruhl terhadap lKeputusan Pembelian (lY) 

lH1 : Variabel Brand lImage (X1), ldan Brand lTrust (X2) secaral bersama-samal 

berpengaruh terhadapl variabel Keputusan lPembelian (Y) 

2. Menentukan Ftable serta Fhitung 

a. Nilai Ftabel dengan signifikan 0,05 (5%) jumlah sampel penelitian n = 130 

responden. Dapat diketahui dengan menggunakan cara: 
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N1 = 2 – 1 = 1  

N2 = 130 – 2 = 128 

maka diperoleh Ftabel sebesar 3,92 (berdasarkan pada distribusi nilai Ftabel dengan 

tingkat df untuk pembilang 2 dan penyebut 128). 

b. Nilai Fhitung diperoleh dengan menggunakan alat SPSS versi 26 yaitul brand 

limage (X1) danl brand trustl (X2) sebesar  227,190 

3. Menentukan kriteria penerimaan dan penolakan 

Berdasarkan perhitungan menggunakan SPSS versi 26 pengujian uji F 

diperoleh dengan membandingkan nilai Fhitung dengan nilai Ftabel brand image (X1) dan 

brand trust (X2) memiliki Fhitung sebesar 227,190 > Ftabel 3,92. Dapat dinyatakan 

bahwa H0 ditolak dan H1 diterima yang artinya terdapat pengaruh secara simultan 

antara variabel independen yaitu brand image (X1) dan brand trust (X2) terhadap 

variabel dependen keputusanl pembelian (lY). 

a. Membuat Kesimpulan 

Berdasarkan tahapan diatas dapat disimpulkan, brand image dan brand trust 

memiliki fhitung > ftabel yaitu 227,190 > 3,92 dan memiliki nilai signifikan 0,000 

maka dapatl disimpulkan lbahwa brand imagel dan brandl trust berpengaruh 

secaral simultan danl signifikan lterhadap keputusan lpembelian. 

3). Uji Determinasi (R2) 

Penelitian ini menggunakan uji koefisien determinanasi untuk mengukur 

kemampuan model dalam menjelaskan variasi variabel dependen (Ghozali, 2018). 

Nilai yang dihasilkan dari uji ini berkisar antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil 

mengindikasikan kemampuan variabel independen yang terbatas dalam menjelaskan 
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variasi variabel dependen. Nilai yang mendekati satu menunjukkan bahwa variabel 

independen memberikan hampir seluruh informasi yang diperlukan untuk 

memprediksi variasi dependen. 

Namun demikian, terdapat kelemahan dalam penggunaan uji koefisien 

determinasi, yakni kerap terjadi bias terhadap jumlah variabel independen yang 

disertakan ke dalam model. Penambahan variabel independen membuat R2 mengalami 

peningkatan dengan mengesampingkan pengaruhnya, apakah signifikan atau tidak 

terhadap variabel dependen. Oleh sebab itu, sebagian penelitian memilih untuk 

menggunakan adjusted R2 untuk menghindari bias dalam mengukur kemampuan 

model dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Selain itu, model regresi dengan 

dua atau lebih variabel independen juga lebih baik menggunakan nilai adjusted R2. 

Oleh karena litu, peneliti juga menggunakan nilai adjusted R2. 

Apabila niai koefisien determinasi (R2) bernilai nol (0), artinya adalah variabel 

Brand image (X1), dan Brand trust (X2) tidak memiliki pengaruh sama sekali terhadap 

variabel Keputusan Pembelian (Y). Sebaliknya, apabila koefisien determinasi tidak 

bernilai nol, bahkan mendekati satu, maka diartikan bahwa terdapat pengaruh yang 

diberikan variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat. Selain itu koefisien 

determinasi (R2) juga digunakan untuk menilai dan mengetahui persentase perubahan 

yang terjadi pada variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian (Y) yang diakibatkan 

oleh variabel independen Brand image (X1), dan Brand trust (X2). 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Avoskinl Beauty adalahl salahl satul local brandl skincare yangl berdiri dil 

Yogyakarta dil tahun l2014. Avoskin Beautyl adalah salahl satu merekl yang beradal 

dalam naunganl PT. lAvo Innovation & lTechnology yang dil dalamnya terdapatl 

beberapa merekl kosmetik danl skincare lainl seperti Lookel dan lLacoco. Avoskin 

Beautyl memiliki banyakl varian produkl diantaranya terdapatl facial lcleansers, 

moisturizier, danl produk leksfoliasi yang lsaat ini sedangl banyak digunakanl di 

kalanganl pecinta produkl perawatan. Bahkanl tidak hanyal fokus pada produkl 

perawatan lwajah, saat inil Avoskin lBeauty telah lmengembangkan varian produknyal 

pada produkl perawatan tubuhl juga. 

Berdasarkan profil pelanggan Avoskin Beauty, konsumen Avoskin Beauty 

ditujukan untuk usia >15 tahun dengan mayoritas berasal dari kalangan remaja hingga 

dewasa. Kelompok usia ini merupakan segmen yang semakin sadar akan pentingnya 

perawatan kulit, baik untuk menjaga kesehatan kulit maupun meningkatkan rasa 

percaya diri. Sebagai salah satu merek lokal yang fokus pada bahan alami dan 

keberlanjutan (sustainability), Avoskin berhasil menciptakan citra merek yang kuat. 

Hal ini tercermin dari persepsi positif konsumen terhadap kualitas produk, keamanan, 

dan inovasi yang terus dilakukan. Misalnya, penggunaan kemasan ramah lingkungan 

dan promosi pemasaran yang edukatif semakin memperkuat citra merek Avoskin 

sebagai merek yang terpercaya dalam menyampaikan informasi produknya. 
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Citra merek yang baik membangun kepercayaan konsumen terhadap merek, 

sehingga banyak konsumen merasa yakin untuk membeli dan bahkan melakukan 

pembelian ulang. Konsumen percaya bahwa produk Avoskin telah melalui pengujian 

yang baik dan aman digunakan, bahkan untuk kulit sensitif. Tingginya kepercayaan 

merek ini juga dipengaruhi oleh pengalaman positif  konsumen, testimoni dari 

pengguna lain, dan reputasi Avoskin di media sosial.  

4.2 Deskripsi Responden 

Penelitian ini menggunakan 130 sampel. Responden yang berhak mengisi 

kuesioner adalah responden yang memenuhi syarat yang telah ditentukan, yaitu 

responden pernah melakukan pembelian produk Avoskin Beauty, responden berusia di 

atas 15 tahun, dan responden berdomisi di Kota Malang pada 5 kecamatan yaitu 

Sukun, Lowokwaru, Klojen, Kedungkandang, dan Blimbing. 

4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Berikut adalah hasi tabulasi mengenai gambaran umum respondenl didasarkan 

pada usia responden yang berpartisipasi. Untuk mengetahui proporsi usia responden 

dapat diperhatikan pada tabel di bawah ini. 

lTabel 4.1 

Karakteristik lResponden lBerdasarkan Usia 

lUsia Frekuensil Persentase 

l15-20 tahunl 2 1,5% 

l21-25 tahunl 114 87,7% 

l26-30 tahunl 14 10,8% 

>30 tahunl 0 0% 

Totall 130l l100% 

Sumber: Diolah oleh lpeneliti, 2024 
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Berdasarkanl Tabel l4.1 daril 130 orang yangl menjadi sampell pada penelitianl ini 

jumlahl responden berdasarkanl usia yangl paling besarl adalah usial 21 - 25l tahun lyaitu 

114 orang ataul 87,7%.  Diikuti usia l26-30 tahunl sebanyak 14 orangl atau 10,8%, usial 

15-20 tahun sebanyakl 2 orang ataul 1,5%, dan terakhir usia di atas 30 tahun berjumlah 

0. Proporsi demikianl menunjukkan adanyal distribusi umurl yang lmencolok adalah 

padal umur l21 - 25 tahunl yaitu umurl yang sangatl muda. lBerdasarkan hasil observasil 

penulis, hall ini dikarenakanl pada usial inilah calonl konsumen cenderungl lebih seringl 

melakukan pencarianl informasi danl lebih mudahl menerima lrekomendasi-rekomendasi 

untukl melakukan lpembelian/penggunaan lproduk suatu lmerek, karena semakinl tinggi 

usial maka akanl semakin logisl pula lpola pemikiran merekal untuk melakukanl suatu 

pembelianl atau penggunaanl produk lkarena akan memikirkanl berbagai lpertimbangan. 

Hal inil disebabkan karenal pada umurl tersebut biasanyal seseorang memilikil 

kesenangan yangl cukup lbanyak dibanding padal umur ltua. Hal inil menunjukkan 

kelompokl umur l21 - 25 ltahun merupakan konsumenl potensial dalaml pembelian 

produkl Avoskin Beauty di Kota Malang. 

4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berikut adalah hasill tabulasil gambaranl umum respondenl berdasarkanl ljenis 

kelamin. 

lTabel 4.2l 

lKarakteristik Respondenl Berdasarkan Jenis l Kelaminl 

 

 

 

 lSumber: Diolah oleh lpeneliti, 2024 

lJenis Kelaminl lFrekuensi lPersentase 

lLaki-laki 4 3,1%l 

lPerempuan 126 96,9%l 

lTotal 130 100%l 
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Berdasarkan tabell l4.2 dil atas dapatl diketahui bahwal respondenl paling lbanyak 

adalah perempuan, yaitul sebanyak 126 orangl atau 96,9%, sementaral responden laki-

laki hanya 4 orang atau 3,1%. Dapat dilihat bahwa terdapat perbedaan yangl signifikan 

antaral proporsi responden laki-lakil dan lperempuan. Hal lini menunjukkan bahwal 

konsumen Avoskin Beauty sebagian besar adalah perempuan. Berdasarkan observasi 

peneliti, hal ini dapat terjadi karena produk utama yang ditawarkan Avoskin Beauty 

merupakan produk-produk perawatan kulit yang lebih banyak diminati oleh 

perempuan, seperti serum, toner, dan produk eksfoliasi. Meskipun terdapat produk 

yang dapat digunakan oleh laki-laki, namun jumlah konsumen laki-laki yang 

menggunakan produk ini lebih sedikit. Selain itu, perbedaan dalam pengambilanl 

keputusan pembelianl antara llaki-laki ldan perempuan juga mempengaruhi. Perempuan 

cenderung lebih perhatian terhadap kebutuhan perawatan kulit dan cenderung lebih 

teliti serta emosional dalam memilih produk skincare dibandingkan laki-laki, yang 

lebih praktis dalam mengambil keputusan pembelian. Dengan demikian, konsumen 

perempuan merupakan target pasar potensial bagi produk-produk Avoskin Beauty di 

Kota Malang. 

4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili Kecamatan 

Berikutl adalahl proporsil domisili kecamatanl responden yangl berpartisipasi 

lpada penelitian lini. 

lTabel 4.3 

Karakteristik Respondenl Berdasarkan Domisili Kecamatan 

Kecamatan Frekuensi Persentase 

Sukun 30 23,1% 

Lowokwaru 25 19,2% 
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Kecamatan Frekuensi Persentase 

Klojen 15 11,5% 

Kedungkandang 31 23,8% 

Blimbing 29 22,3% 

Totall 130l l100% 

 lSumber: Diolah oleh lpeneliti, 2024 

Berdasarkanl tabel l4.3 dapatl diketahui bahwa distribusi respondenl berdasarkan 

domisili kecamatan di Kotal Malang telah dilakukanl dengan metodel sampling 

proporsional. Dari total sampel yang diperoleh, responden terbanyak berasal dari 

Kecamatan Kedungkandang, yaitu sebanyak 31 orang atau 23,8%, disusul oleh 

Kecamatan Sukun dengan 30 orangl atau l23,1%, dan Blimbing sebanyak l 29 orang latau 

22,3%. Responden dari Kecamatan Lowokwaru berjumlah 25 orang atau 19,2%, 

sedangkan responden palingl sedikit berasall dari Kecamatan Klojen, yaitul sebanyak 15 

orangl atau 11,5%. Perbedaan jumlah responden ini didasarkan pada lproporsi jumlah 

pendudukl di masing-masingl kecamatan terhadap l total populasi dari lima kecamatan 

yang menjadi objek penelitian. Hal ini dilakukan agar distribusi sampel dapat 

mewakili karakteristik penduduk di tiap kecamatan secara proporsional. Dengan 

demikian, hasil penelitian dapat menggambarkan pembelian Avoskin Beauty secara 

lebih akurat di seluruh wilayah Kota Malang.  

4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Berikutl adalah hasill tabulasi gambaranl umum respondenl berdasarkan 

lpekerjaan. 
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lTabel 4.4 

lKarakteristik Responden lBerdasarkan Pekerjaan 

lPekerjaan lFrekuensi Persentase 

lPelajar 2 1,5% 

lMahasiswa 83 l63,8% 

PNS/BUMN 22 16,9% 

Wirausaha 15 11,5% 

Ibu Rumah Tangga 8l 6,2%l 

Totall 130l 100%l 

  lSumber: Diolah oleh lpeneliti, 2024 

Berdasarkanl tabel 4.4 diketahuil bahwa responden berdasarkan pekerjaan 

dibagi ke dalam lima kelompok. Kelompok dengan jumlah responden tertinggi adalah 

mahasiswa, yaitu sebanyak l 83 orangl atau l63,8%. Selanjutnya, responden yangl bekerja 

sebagai PNS/BUMN menempati posisi kedua dengan ljumlah 22 orang atau 16,9%, 

disusull oleh wirausaha sebanyak l 15 orang ataul 11,5%. Ibu lrumah tangga tercatat 

sebanyakl 8 orang ataul 6,2%, sementara respondenl dengan jumlah paling sedikitl 

berasal daril kelompok pelajar, yaitul hanya 2 orang latau 1,5%. Data ini menunjukkan 

bahwa produk Avoskin Beauty paling banyak digunakan oleh mahasiswa, yang 

kemungkinan besar dipengaruhi oleh kesadaran akan pentingnya perawatan kulit di 

kalangan usia muda, serta preferensi mereka terhadap produk skincare berkualitas. 

4.3 Distribusi Frekuensi Variabel Penelitian 

Pada penelitianl ini, dilakukan analisis statistik deskriptif untuk 

menggambarkan distribusi variabel yang bertujuan menunjukkan sebaran frekuensi 

jawaban responden. Proses analisis ini memberikan penjelasan mengenai objek 

penelitian tanpa menggunakan perhitungan numerik, serta mengubahl data mentahl 
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menjadi informasi lyang lebih mudahl dipahami dalam bentuk persentase. Penelitianl ini 

melibatkan tigal variabel: lBrand Image (lX1), Brand lTrust (X2), danl Keputusan 

lPembelian (X3), dengan jumlah responden sebanyak 130. Jawaban yang tersedia 

terdiri dari lima pilihan, dari poin 1 hingga poin 5, yang masing-masing mewakili 

pilihanl jawaban mulail dari “sangatl tidak setuju” hinggal “sangat lsetuju”. Berikut 

adalahl deskripsi distribusi variabel penelitian berdasarkan analisis frekuensi yang telah 

dilakukan. 

4.3.1 Variabel Brand Image (X1) 

Variabell Brand Imagel memiliki tiga ldimensi, yaitu keunggulan/kesukaan 

(favorable), kekuatan (strenghtness), dan keunikan (uniqueness). Dari tiga dimensi 

tersebut, didapat enam indikator untuk mengukur variabel Brand Image. Pengukuran 

dilakukan melaluil pemberian nilai (skorl) persepsi respondenl terhadap aspek pada ltiap-

tiap indikator penelitian. Skor yang diperoleh dari kuesioner ini kemudian diolah 

untuk menghitung Tingkat Capaian Responden (TCR) menggunakan formula yang 

telah dijelaskan pada Bab 3 poin 3.10.1. Persepsil responden mengenai variabell Brand 

Imagel adalah sebagai lberikut. 

lTabel 4.5 

Distribusi Frekuensi lVariabel Brand Imagel 

 

No 

 

lIndikator 
Skor Respondenl  

N 

Skor Total 

(650) 

 

TCR 

1 2 3 4 5 

1 X1.1 3 11 34 59 23 130 478 73,53% 

2 X1.2 4 12 39 47 28 130 473 72,76% 

3 X1.3 7 4 34 59 26 130 483 74,30% 

4 X1.4 5 8 29 60 28 130 488 75,07% 

5 X1.5 3 8 29 64 26 130 492 75,69% 

6 X1.6 7 6 28 57 32 130 491 75,53% 
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  lSumber: Diolah oleh l peneliti, 2024 

Berdasarkan tabell 4.5l di atas, dimensi “strengthness” diwakilkan olehl item 

lX1.1 dan X1.2, di mana sebagian besar responden memilih untuk menjawab setuju, 

yaitu sebesar 73,53% dan 72,76%. Hal ini menunjukkan bahwa dimensi strengthness 

dapat dikategorikan baik, yang artinya asumsi bahwa dimensi ini memiliki kekuatan 

dalam memberikan kontribusi terhadap persepsi positif tentang merek dapat dipercaya. 

Pada dimensi ini, pengukuran dilakukan dengan item pertanyaan favourable dengan 

pilihan jawaban dari poin 1 hingga poin 5 yang mewakili pilihan jawaban “sangat 

lsetuju” hingga “sangatl tidak lsetuju”. Dengan ldemikian, dapat disimpulkanl bahwa 

responden menilai kekuatan merek dengan baik. 

Dimensi “favorable” diwaliki oleh X1.3 dan X1.4 menunjukkan responden 

dominan untuk menjawab setuju, yaitu sebesar 74,30% dan 75,07%. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa dimensi favorable dikategorikan baik, artinya konsumen 

cenderung memiliki pandangan positif terhadap merek Avoskin. Dimensi 

“uniqueness” diwakili item X1.5 dan X1.6, menunjukkan dominasi responden yang 

setuju, yakni sebesar 75,69% dan 75,53%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

uniqueness dikategorikan baik, yang berarti konsumen mampu mengenali dan 

mengingat karakteristik unik dari merek Avoskin. 

4.3.2 Variabel Brand Trust (X2) 

lVariabel Brand trust terdiri dari tiga dimensi, yaitu percaya kepada merek, 

merek yang jujur, dan merek yang aman dan didapatkan sembilan item indikator untuk 

mengukur variabel Brand Trust. Pengukuran-pengukuran dimensi tersebut dilakukan 

secara statistik menggunakan angka-angka melalui pemberian (nilai) skor persepsi 
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responden terhadap aspek-aspek pada tiap indikator. Skor yang diperoleh dari 

kuesioner ini kemudian diolah untuk menghitung Tingkat Capaian Responden (TCR) 

menggunakan formula yang telah dijelaskan pada Bab 3 poin 3.10.1. Berikut persepsi 

respondenl mengenai variabel lBrand Trust. 

lTabel 4.6 

Distribusi Variabel Brandl Trust 

 

No 

 

Indikator 
Skor Responden  

N 
Skor Total 

(650) 

 

TCR 

1 2 3 4 5 

1 X2.1 7 8 34 57 24 130 473 72,76% 

2 X2.2 6 6 34 49 35 130 491 75,53% 

3 X2.3 6 9 21 65 29 130 492 75,69% 

4 X2.4 3 10 31 59 27 130 487 74,92% 

5 X2.5 7 9 26 56 32 130 487 74,92% 

6 X2.6 6 7 30 62 25 130 483 74,30% 

7 X2.7 2 11 28 58 31 130 495 76,15% 

8 X2.8 8 8 27 51 35 130 484 74,46% 

9 X2.9 7 6 32 51 34 130 489 75,23% 
   Sumber: Diolah oleh peneliti, 2024  

Berdasarkanl tabel l4.6 di atas, dimensi “percaya l kepada lmerek” yang diwakilil 

oleh iteml X2.1, lX2.2, X2.3, danl X2.4 menunjukkan bahwa mayoritasl responden 

lmenyatakan setuju denganl persentase masing-masing sebesar 72,76%, 75,53%, 

75,69%, dan 74,92%. Hal ini menunjukkan bahwa dimensi “percaya kepada merek” 

dapat dikategorikan baik, yang berarti konsumen merasa yakin bahwa produk Avoskin 

mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka akan perawatan kulit. 

Selanjutnya, pada dimensi “merek inil aman” yangl diwakili olehl item lX2.5, X2.6, danl 

X2.7, mayoritasl responden juga menyatakanl setuju denganl persentase 74,92%, 

74,30%, dan 76,15%. Ini menunjukkan bahwa dimensi ini juga dapat dikategorikan 
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baik, mengindikasikan bahwa konsumen menganggap produk Avoskin aman untuk 

digunakan.  

Terakhir, pada dimensi “merek l yang ljujur” yang diwakilil oleh iteml X2.8 danl 

X2.9, mayoritasl responden menyatakanl setuju sebesar 74,46% dan 75,23%. Hal ini 

menandakan bahwa dimensi ini dapat dikategorikan baik, yang menunjukkan bahwa 

konsumen merasa memiliki kepercayaan terhadap kejujuran merek Avoskin. 

Tingginya tingkat persetujuan ini memperkuat keyakinan konsumen dalam memilih 

dan menggunakan produk Avoskin. 

4.3.3 Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Variabell Keputusan Pembelianl memiliki limal dimensi, yaitul pengenalan 

lmasalah, pencarian linformasi, evaluasi lalternatif, keputusan lpembelian, dan lperilaku 

setelah pembelian. Sebelas item indikator yang didapatkan dari dimensi-dimensi 

tersebut digunakan untuk mengukur variabel Keputusan Pembelian. Pengukuran 

dilakukan melalui pemberianl nilai (skor) persepsil responden terhadap laspek pada tiap 

indikatorl penelitian. Skor yang diperoleh dari kuesioner ini kemudian diolah untuk 

menghitung Tingkat Capaian Responden (TCR) menggunakan formula yang telah 

dijelaskan pada Bab 3 poin 3.10.1. Persepsi responden mengenai variabell Keputusan 

Pembelianl adalah sebagai lberikut. 
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lTabel 4.7 

lDistribusi Variabel lKeputusan Pembelian 

 

No 

 

Indikator 
Skor Responden  

N 

Skor 
Total  
(650) 

TCR 

1 2 3 4 5 

1 Y1 2 10 23 61 24 130 455 70% 
2 Y2 7 6 36 48 33 130 484 74,46% 
3 Y3 5 10 33 58 24 130 476 73,23% 

4 Y4 4 7 39 51 29 130 484 74,46% 
5 Y5 2 5 43 43 37 130 498 76,61% 
6 Y6 3 10 43 51 23 130 471 72,46% 
7 Y7 6 6 37 57 24 130 477 73,38% 
8 Y8 5 8 42 50 25 130 472 72,61% 
9 Y9 6 8 32 58 26 130 480 73,84% 

10 Y10 7 4 49 46 24 130 466 71,69% 
11 Y11 5 9 39 54 23 130 471 72,46% 

  lSumber: Diolah oleh l peneliti, 2024 

Berdasarkanl tabel l4.7 dil atas, dimensi “pengenalan masalah” yang diwakili 

oleh item Y1 dan Y2 menunjukkanl bahwa respondenl yang menjawab lsetuju 

mendominasi dengan persentase l sebesar 70% dan 74,46%. Hal ini mengindikasikan 

bahwa dimensi pengenalan masalah dapat dikategorikan baik, yang berarti konsumen 

memiliki kesadaran yang baik terhadap kebutuhan perawatan kulit. Selanjutnya, pada 

dimensi “pencarian informasi” yangl diwakili loleh item Y3l dan Y4, mayoritasl 

responden juga menyatakanl setuju denganl persentase 73,23% dan 74,46%. Ini 

menunjukkan bahwa dimensi pencarian informasi dapat dikategorikan baik, yang 

artinya konsumen aktif mencari informasi tentang produk Avoskin sebelum 

memutuskan untuk melakukan pembelian. 

Pada dimensi “evaluasi alternatif,” yang diwakili oleh item Y5 dan Y6, 

responden dominan menjawab setuju dan netral pada Y5, serta setuju pada Y6 dengan 

persentase sebesar 76,61% dan 72,46%. Sehingga dapat diartikan bahwa dimensi ini 

dikategorikan baik, yang berarti konsumen mampu membandingkan Avoskin dengan 
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merek lain dan mempertimbangkan berbagai alternatif sebelum membuat keputusan. 

Kemudian, dimensi “keputusan pembelian” yang diwakili oleh item Y7 dan Y8 juga 

dinilai baik, dengan persentase sebesar 73,38% dan 72,61%. Ini menunjukkan bahwa 

dimensi keputusan pembelian dikategorikan baik, artinya konsumen merasa yakin 

dalam memilih produk Avoskin untuk memenuhi kebutuhan perawatan kulit. 

Selanjutnya, pada dimensi “keputusan setelah pembelian” yangl diwakili olehl item lY9, 

Y10, dan Y11, respondenl menyatakan lsetuju dengan persentase 73,84%, 71,69%, dan 

72,46%. Hal ini mengindikasikan bahwa dimensi keputusan setelah pembelian 

dikategorikan baik, yang artinya konsumen merasa puas dengan produk Avoskin. 

Dengan demikian, disimpulkan bahwa item yang digunakan baik dan keputusan 

pembelian pada brand Avoskin Beauty memiliki standar yang baik. 

4.4 Hasil Uji Asumsi Klasik 

Sebeluml melakukan pengujian pada model analisis lregresi linier berganda 

terhadapl hipotesis lpenelitian, dilakukan terlebih dahulul uji asumsil klasik. Hal ini 

memiliki tujuan lsupaya variabel independenl sebagai estimatorl atas variabell terikat 

terhindar dari bias. Pada penelitianl ini, ujil asumsi klasikl yang dilakukan yaitu uji 

lnormalitas, multikolinieritas, dan lheteroskedastisitas. 

4.4.1 Uji Normalitas 

Ujil normalitas model analisis regresi padal penelitian inil dilakukan ldengan 

menggunakan metode Probability Plot (P-lPlot) dan Kolmogoror- Smirnov Test. 

Proses pengujian dilakukan denganl bantuan lsoftware SPSS lversi 26 seperti lyang telah 

dijelaskan pada Bab 3 poin 3.10.2.1. Berikut adalahl hasil ujil normalitas P-lPlot. 
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lGambar 4.2 

lHasil Uji Normalitas l P-PLOT 

 
Sumber: Diolah oleh lpeneliti, 2024 

Pada gambarl 4.2 di atas, menunjukkanl bahwa titikl distribusi beradal disekitarl 

garis diagonall danl berhimpit mengikuti garisl diagonal pada kurva. Hall tersebut 

menandakan bahwal hasil uji normalitas variabel lBrand Image ldan Brand lTrust 

terhadap Keputusanl Pembelian memenuhi asumsil normalitas. Untukl memastikan 

bahwa datal berdistribusi secara lnormal, maka peneliti melakukan uji normalitas 

lmenggunakan metode lKolmogorov-Smirnov lTest. Pada metode ini datal dapat 

ldikatakan berdistribusi secara normall apabila lnilai sig > 0.05l namun jika lsig < 0.05 

makal data dinyatakanl tidak berdistribusil normal. Hasill dari uji normalitasl 

menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov l Test dapat dipaparkan sebagail berikut: 

lTabel 4.8 

lHasil Uji lNormalitas Kolmogorov-Smirnov 

lAsymp. Sig. (2l-Tailed) Nilai α lKeterangan 

0,200 0,005 Data berdistribusi normal 

 lSumber: Diolah loleh peneliti, 2024 

Berdasarkanl hasil dari outputl SPSS versil 26 pada Tabell 4.8, didapatkan nilail 

luji normalitas lKolmogorov-Smirnov dengan lsig.(2-ltailed) 0,200l > 0,05. Sehinggal 



85 
 

 
 

dapat diinterpretasikan bahwal seluruh variabel berdistribusi normall dan dapat 

melanjutkan ke tahapan uji selanjutnya. 

4.4.2 Uji Multikolinearitas 

Padal penelitian ini, dilakukan ujil multikolinearitasl yang bertujuanl untuk 

lmengetahui apakah ditemukanl adanya korelasil antar variabell bebas pada modell 

regresi. Analisis matriksl korelasi lvariabel-variabel lindependen, yang dapatl dilihat 

lmelalui Tolerande dan Variance linflantion Factor (lVIF), dapat digunakan untuk 

menentukan apakah ada gejala multikolinearitas atau tidak. Berikut adalah hasil luji 

multikolinieritas. 

LTabel 4.9l 

lHasil Uji Multikolinearitas l 

Model lTolerance lVIF 

 
1 

Brand Image (X1) 0,570 1,755 

Brand Trust (X2) 0,570 1,755 

 Sumber: Diolah oleh l peneliti, 2024 

Berdasarkanl dari Tabel l4.9 tentang hasill uji lmultikolinearitas, didapatkan 

hasil bahwa nilail tolerance variabel lBrand Image (lX1) dan variabell Brand lTrust  

(X2) ladalah sebesar 0,570 lebihl besar daril 0,10. Sehinggal dapat dinyatakan bahwal 

tidak terjadi masalah multikolinearitas, danl nilai lVariance Inflation lFactor (VIF) 

pada lvariabel Brand lImage (X1) danl variabel Brandl Trust (lX2) adalah sebesar 

1,755. Model regresi yang baik memiliki nilail Variance lInflation Factor (lVIF) < 10 

dan dapatl dikatakan bahwa model regresi tersebut tidakl mempunyai masalah 

multikolinearitas. Hal tersebut membuktikan bahwal model regresil yang terdapat 

dalam penelitian inil tidak terjadil multikolinearitas antar variabel. 
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4.4.3 Uji Heteroskedastisitas 

Ujil asumsi klasikl selanjutnya yang dilakukan ialah ujil heteroskedastisitas 

dengan tujuan untuk menganalisis dan mengetahui adakah ketidaksamaanl varian daril 

residual untukl semua penelitian yang dilakukan padal model lregresi. Uji dilakukan 

untuk memenuhi salahl satu syarat asumsil klasik padal model regresi. Idealnya, 

model regresi sebaiknya tidak terdapat gejala multikolinieritas Untukl menguji 

heterokedastisitasl pada penelitian lini, digunakan uji Scatterplot dan luji Glejser. 

Berikut adalah hasill uji heteroskedastisitasl menggunakan lmetode Scatterplot. 

 

lGambar 4.3 

lHasil Uji Heteroskedastisitas lScatterplot  

 

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2024 

Berdasarkan Gambar 4.3 yang ditampilkan, terlihat bahwa l titik-titikl pada 

grafik scatterplot l menyebar secaral acak danl tidak membentukl pola ltertentu. Oleh 

lkarena itu, dapatl disimpulkan bahwal tidak terjadil heteroskedastisitas dalaml model 

lregresi yang digunakanl dalam penelitianl ini. Pada penelitian lini, peneliti 

menggunakan cara lain untuk menguji heteroskedastisitas, yaitu uji Glejser. Hal inil 

dilakukan karenal kekhawatiran akanl perbedaan interpretasi dari uji Scatterplot karena 

dipengaruhi subjektivitas dalam mengamati grafik. Dengan demikian, peneliti 

melakukan uji Glejser untuk dapat mengetahui apakah terdapat gejala 

heteroskedastisitas ataukah tidak. 
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lTabel 4.10 

lHasil Uji Heteroskedastisitas Glejserl 

lVariabel Signifikansi Keterangan 

lBrand Image (X1) 0,886 lTidak terjadi heterokedastisitas 

lBrand Trust (X2) 0,636 lTidak terjadi heterokedastisitas 

  Sumber: Diolah oleh peneliti, 2024  

Berdasarkan tabell 4.10 diatas menunjukkanl hasil ujil hetrokidastisitas padal 

variabel Brandl Image (lX1) memiliki nilail Sig. residual 0,886 dan lBrand Trust (lX2) 

memiliki nilail Sig. residual 0,636 sehingga nilail signifikansi kedual variabel ltersebut 

lebih daril 0,05. Artinya hasill pengujian menunjukkanl bahwa datal tidak terjadi 

heteroskedastisitas atau bisa dikatakan kedua variabel independen dalam penelitian ini 

tidak satu jenis. Pada penelitian ini diketahui bahwa seluruh variabel telah bebas dari 

heteroskedastisitas sehingga dapat diteruskan pada analisis lselanjutnya. 

4.5 Hasil Uji Regresi Linier Berganda  

Analisisl modell regresi linierl bergandal digunakan untukl melakukan pengujian 

memiliki tujuan untuk mengetahuil ada ataul tidaknya pengaruhl variabel lindependen, 

baik secara simultan maupun secara lparsial, terhadap variabell dependen, Padal 

penelitian lini, variabel independenl yang digunakan adalah lBrand Image (X1) ldan 

Brand lTrust (X2), sedangkanl variabel dependenl adalah Keputusanl Pembelian (Y). 

Berikutl adalah hasil lperhitungan analisis regresi linierl berganda denganl software 

lSPSS versi 26. 
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lTabel 4.11 

lHasil Uji Regresi Linierl Berganda 

Konstanta 6,420 

lBrand Image (X1) 1,047 

lBrand Trust (X2) 0,105 

   Sumber: Diolah l oleh lpeneliti, 2024 

Persamaanl dari regresi linierl berganda adalah: 

Y = 6,420 + (1,047) X1l + (0,105) lX2 + e 

Interpretasi dari persamaanl regresi dil atas diterangkan seperti di bawah ini. 

1) Nilail konstanta (α) sebesarl 6,420, artinya tanpa adanyal variabel lBrand Image (lX1) 

dan lBrand Trust (lX2), maka nilai Keputusanl Pembelian (Y) adalah sebesarl 6,420 

2) Nilai koefisienl Brand lImage (b1) adalah sebesar 1,047, mengungkapkan terdapat 

pengaruhl positif antaral Brand Imagel (X1) denganl Keputusan Pembelianl (Y). 

Artinya, lsetiap variabel lBrand Image (lX1) naik 1 lsatuan, maka akanl meningkatkan 

Keputusanl Pembelian (Yl) sebesar 1,047 denganl asumsi variabell lain lkonstan. 

Dengan demikian, disimpulkan bahwa semakin tinggil brand imagel semakin tinggil 

pula keputusan lpembelian. 

3) Nilai koefisienl Brand lTrust (b2) sebesar l0,105, menunjukkan pengaruhl positif 

antaral Brand lTrust (X2) terhadap Keputusanl Pembelian (Y). Hal ini dapat dimaknai 

jika Brand Trust (X2) naik setiap satu satuan, makal akan lmeningkatkan Keputusan 

Pembelianl (Y) sebesarl 0,105 denganl menerapkan asumsi yakni variabell lain 

dianggap lkonstan. Hal ini menunjukkan brand trust yang semakin meningkat, 

membuat keputusan pembelian juga tinggi. 
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Berdasarkan persamaan di atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian 

(Y) akan meningkat apabila brandl image (lX1) dan lbrand trust (lX2) produk 

ditingkatkan. Hal ini terlihat dari nilai koefisien regresi kedua variabel independen 

yang menunjukkan hasil positif. Denganl demikian, lsemakin baik lbrand image ldan 

semakin tinggil tingkat kepercayaan konsumenl terhadap lmerek, maka lkeputusan 

pembelian produk Avoskin juga akan meningkat. Kombinasi peningkatan brand image 

yang kuat dan brand trust yang tinggi dapat memperkuat daya tarik produk di mata 

konsumen, sehingga mendorong pengambilan keputusan pembelian yang lebih tinggi. 

4.6 Hasil Pengujian Hipotesis 

4.6.1 Uji Parsial (Uji-t) 

Ujil parsial atau uji-t dilakukan dengan tujuan untuk mengetahuil bagaimana 

pengaruh variabell Brand lImage (X1) danl Brand Trust (X2) terhadapl variabel 

lKeputusan Pembelian (Y) secara l parsial. Cara melakukan pengujian ini yaitu 

membandingkan nilai ttabel dengan nilai thitung. Variabel-variabel independen akan 

berpengaruh secara parsial apabila nilai ttabel > nilai thitung dan akan berpengaruh 

signifikan apabila nilai signifikansi variabel < nilai α. Hal tersebut akan membuat 

hipotesis diterima. Adapun tabel hasil uji parsial disajikan berikut ini. 

Tabel 4.12 

Hasil Uji Parsial (Uji-t) 

Variabel t ttabel Sig. Hasil 

Brand Image (X1) 14,878 1,978 0,000 (+) Signifikan 

Brand Trust (X2) 2,050 1,978 0,042 (+) Signifikan 

Hasil 
Variabell independen  l secara   parsial   lberpengaruh 

positif dan signifikan terhadapl variabel dependenl 

 lSumber: Diolah oleh l peneliti, 2024 
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lTabel 4.12l di atas menunjukkan ujil parsial yang mendapatkan hasil yaitu 

nilai thitung untuk variabell Brand lImage (X1) lsebesar 14,839, dan lBrand Trust 

(lX2) sebesar 2,184. Lebih lanjut diperoleh pula nilai signifikansi lvariabel Brand 

lImage (X1) sebesarl 0,000, danl Brand lTrust (X2) sebesarl 0,031. Apabila hasil 

tersebut dibandingkan dengan nilai ttabel dan disesuaikan dengan prosedur pengambilan 

keputusan pada subbab 3.10.2.3, maka diketahui thitung > ttabel dan nilail signifikansi < 

α. Olehl karena litu, dapat dinyatakan bahwal hipotesis H0 ditolak dan H1 dan H2 

diterima. Dengan demikian, dapat dinyatakan bahwa variabel Brand Image dan Brand 

Trust secara parsial berpengaruh positifl dan signifikanl terhadap Keputusanl 

Pembelian (Y) padal konsumen produk Avoskin Beauty dil Kota Malang. 

4.6.2 Uji Simultan (Uji F) 

Padal penelitian lini, dilakukan uji simultan dengan tujuan guna mengetahui 

apakah semua variabel independen, yaitu Brand Image (X1), dan Brand Trust (X2) 

memiliki pengaruh terhadap variabel dependen, yaitu Keputusan Pembelian (Y) secara 

bersama-sama. Uji ini juga digunakan untuk menguji dan melihat tingkat signifikansi 

analisis regresi. Pengujian dilakukan denganl cara membandingkanl nilai Ftabel denganl 

nilai Fhitung. Nilai ttabel padal uji ini merujuk pada perhitungan subbab 3.10.2.3 poin 2. 

Variabel-variabel independen akan berpengaruh secara parsial apabila nilai Ftabel > 

nilai Fhitung dan akan berpengaruh signifikan apabila nilai signifikansi variabel < nilai 

α. Hal tersebut akan membuat hipotesis diterima. Adapun tabel hasil uji parsial 

disajikan berikut ini. 
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Tabel 4.13 

Hasil Uji Simultan (Uji-F) 

F Ftabel Sig. Hasil 

227,190 2,66 0,000 (+) Signifikan 

 

Hasil 

Variabel independen secara l simultan 

ataul bersama-sama l berpengaruh lpositif 

dan signifikanl terhadap lvariabel 

dependen 

 lSumber: Diolah loleh peneliti, 2024 

Berdasarkanl hasil dari ujil simultan di latas, diperoleh hasil Fhitung sebesarl 

227,190 danl nilai signifikansil sebesar l0,000. Apabila hasill tersebut dibandingkan 

dengan nilai Ftabel dan disesuaikan dengan prosedur pengambilan keputusan pada 

subbab 3.10.2.3 , maka dapat diketahui bahwa Fhitung > Ftabel dan nilai signifikansi < α. 

Dengan demikian, dinyatakan bahwa hipotesis H0 ditolak dan H2 diterima. Dengan 

ldemikian, dapat dinyatakan bahwa l Brand Imagel dan lBrand Trust lsecara bersama-

sama berpengaruh positifl dan signifikanl terhadap Keputusanl Pembelian lpada 

konsumen produk Avoskin Beauty di Kota l Malang. 

4.6.3 Uji Determinasi (R2) 

Padal penelitian lini, dilakukan uji determinasil (R2) yang bertujuan untuk 

mengetahui seberapa besar kontribusi variabel independen terhadap variabel 

dependen, sedangkanl sisanya dijelaskan olehl faktor-faktor lainl yang tidakl digunakan 

pada model lini. Seberapa besar pengaruh dapat diperhatikan dari nilai koefisien 

ldeterminasi. Semakin mendekatil satu makal variabel X menggambarkan hampir semua 

variasi yang dimiliki oleh variable Y. Berikut tabel ujil determinasi lpada penelitian ini. 
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lTabel 4.14 

lHasil Uji lDeterminasi (R2) 

Rl R lSquare lAdjusted R lSquare lStd. Error lof the lEstimate 

0,884 0,782 0,778 3,81386 

 Sumber: Diolah oleh peneliti, 2024 

Tabel 4.14 di atas menunjukkan bahwa nilai adjusted R2 pada variabel X 

lsebesar 0,778. Hall ini berarti pada modell regresi lini, variabel independenl (X) mampu 

memengaruhi variabell (Y) sebesarl 77,8%. Dengan demikian, pada penelitian ini 

diketahui bahwa variabel Brand Image (X1) dan Brand Trust (X2) berpengaruh sebesar 

77,8% terhadap Keputusan Pembelian (Y) dan sisanya, yaitu sebesar 22,2% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel independen mampu 

memberikanl kontribusi positif kepadal konsumen Avoskin Beauty luntuk melakukan 

keputusanl pembelian. Meskipun demikian, masih terdapat variabel dan faktor lain 

yang juga berperan dalam memengaruhi lkeputusan pembelian lkonsumen. 

4.7 Pembahasan Penelitian 

4.7.1 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkanl hasil ujil hipotesis yang telah dilakukanl menunjukkan terdapat 

pengaruh positif pada variabell independen terhadapl variabel ldependen. Maka dapatl 

diambil kesimpulanl bahwa secara parsial brandl image berpengaruhl terhadap 

lkeputusan pembelian produk l Avoskin Beauty di Kotal Malang. Artinya penelitian lini 

berhasil menjawab rumusanl masalah yang ada.  

Selain itu, penelitianl ini jugal didukung daril hasil analisisl deskriptif berupa 

tingkat capaian responden (TCR) yang telah dilakukan. Berdasarkan hasil rata-rata 
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frekuensi distribusi skor, variabel brand image memiliki rata-rata dengan kategori 

tergolong sangat tinggi, artinya responden setuju item pernyataan pada variabel brand 

image dapat mempengaruhi keputusanl pembelian padal produk lAvoskin Beauty dil 

Kota lMalang. Brand image pada produk Avoskin Beauty meliputi kekuatan produk, 

keunikan produk, dan keunggulan produk bagi konsumen untuk membeli produk 

lAvoskin Beauty. 

Hasil ltersebut selaras dengan lpenelitian sebelumnya yang ldilakukan oleh 

Maulana et al., (2021) pada keputusan pembelian HP Oppo, Yunita et al., (2022) pada 

pelanggan Kopi Bowongso, dan Ambar & Fitri (2023) dimana mendapatkan hasil 

penelitian citra merek (brand image) memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Artinya, semakin baik citra merek (brand image) lyang 

dimiliki olehl suatu produk, semakinl besar kemungkinan konsumenl untuk memilih dan 

membeli produkl tersebut. Citra merek yang positif memberikan kesan yang baik 

kepada konsumen, sehingga konsumen merasa yakin bahwa produk tersebut dapat 

memenuhi harapan dan kebutuhan. Ketika citra merek mampu menggambarkan 

kualitas, keunggulan, serta karakteristik produk yang diinginkan konsumen, maka hall 

ini dapatl mendorong keputusan pembelianl secara signifikan. Hal ini menunjukkanl 

bahwa brandl image yang kuat berperanl penting dalaml membentuk persepsi positif 

konsumen, yang pada akhirnya memengaruhi minat dan keputusan lpembelian. Selain 

litu, penelitian yangl dilakukan olehl Hanifah & Harini (2023) mendapatkan hasil bahwa 

keputusanl pembelian dipengaruhil oleh brand image. Hal inil mendukung hasil 

penelitianl yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian Avoskin Beauty di kota Malang. Hasil penelitian ini 
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diperkuat dengan teori Erkmen & Hancer (2019l), brand imagel berperan dalaml 

mempengaruhi minatl konsumen ldalam mengambil suatul keputusan. 

Berdasarkan temuan ini, dapat dikatakan bahwa brandl image yangl kuat dan 

lpositif dapat mempengaruhi konsumenl dalam membuat keputusan lpembelian. Brand 

image yang baik juga berfungsi sebagai daya tarik yang membuat konsumen percaya 

pada kualitas dan keamanan produk, serta merasa yakin bahwa produk ini memenuhi 

kebutuhan konsumen. Dalam Islam, brand image juga harus mencerminkan prinsip 

kejujuran dan tanggung jawab. kejujuran memiliki dampak positif pada kesuksesan 

kegiatanl ekonomi. Bisnisl yang didasarkanl pada kejujuranl biasanya memperoleh 

kepercayaan daril pihak lain, yang pada akhirnya akanl meningkatkan nilail transaksi 

dan keuntungan. Selain itu, pelaku bisnis l yang jujurl dan amanahl akan berkumpul dil 

akhirat bersamal para lnabi, shiddiqin, ldan syuhada. Rasulullah SAW bersabda dalam 

sebuah hadis: 

 
 

Artinya: Dari ‘Abdullahl bin ‘Umarl radhiallahu ‘anhul bahwa Rasulullah shallallahu 
‘alaihi lwa sallam lbersabda, “Seorang pedagangl muslim lyang jujur danl amanah 
(lterpercaya) akan (ldikumpulkan) bersama lpara Nabi, lorang-orang shiddiql dan 

orang-orangl yang matil syahid lpada hari kiamatl (nanti).” 

 Dari penjelasan hadist ldi atas dapat disimpulkan bahwa l prinsip sifat jujur danl 

amanah dalaml berdagang. Dalam konteks bisnis, praktik bisnis yang jujur berarti 

menyampaikan informasi produk yang akurat, tidak berlebihan, dan sesuai dengan 

manfaat sebenarnya dari produk tersebut. Kejujuran dalam promosi dan iklan harus 

dijaga agar konsumen memiliki pemahaman yang benar mengenai manfaat, 
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komposisi, serta keamanan produk-produk Avoskin. Dengan mematuhi prinsip ini, 

Avoskin tidak hanya memperoleh kepercayaan konsumen, tetapi juga memenuhi 

tanggung jawab moral dan agama dalam menjaga kesejahteraan konsumen. Penerapan 

nilai kejujuran ini berdampak pada citra merek (brand image) Avoskin yang dilihat 

sebagai brand yang dapat dipercaya, sehingga dapat memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Konsumen yang merasa bahwa Avoskin mengedepankan 

kejujuran dalam produk dan pemasaran akan lebih cenderung memilih dan setia 

terhadap brand ini, dibandingkan dengan merek lain yang mungkin tidak 

menunjukkan keterbukaan yang sama. Dengan demikian, prinsip kejujuran dalam 

bisnis sesuai hadis ini tidak hanya memberikan manfaat secara spiritual tetapi juga 

berkontribusi pada keberhasilan brand image Avoskin di pasar yangl akan berdampakl 

pada keputusanl pembelian. 

4.7.2 Pengaruh Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan menunjukkan terdapat 

pengaruh positif pada variabel independen terhadap variabel dependen. Oleh karena 

itu, kesimpulan diambil yaitu bahwa secara parsial brand trust berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian produk Avoskin Beauty di Kota Malang. 

Penelitian ini juga didukung dari hasil analisis deskriptif  berupa tingkat 

capaian responden (TCR) yang telah dilakukan. Berdasarkan hasil rata-rata distribusi 

frekuensi skor, variabel brand trust memiliki rata-rata dengan kategori tergolong 

tinggi, artinya responden setuju dengan item pernyataan pada variabel brand trust 

dapatl mempengaruhi keputusanl pembelian padal produk Avoskin Beauty dil Kota 

Malang. Brandl trust pada produk Avoskin Beauty mencakup keyakinan konsumen 
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terhadap kualitas produk, keamanan merek, serta kejujuran merek untuk memberikan 

informasi yang jujur kepada konsumen. Konsumen percaya bahwa produk Avoskin 

Beauty memiliki kualitas yang sesuai dengan ekspektasi, terbukti dari kandungan 

bahan alami yang digunakan, keamanan produk, serta manfaat yang diberikan. 

Kepercayaan ini mendorong konsumen untuk merasa yakin dalam melakukan 

pembelianl pada produkl Avoskin lBeauty di lKota Malang. 

Dalam perspektif Islam, kepercayaan merek yang baik adalah mencerminkan 

nilai-nilai kejujuran. Kepercayaanl dalam Islaml disebut sebagail amanah. Prinsipl 

amanah dalaml usaha bisnisl telah dicontohkanl oleh Muhammadl SAW. Sikapl amanah 

selalul beliau jagal sehingga paral costumer menaruhl simpati danl akhirnya lbersedia 

melakukan transaksil dengan sukarelal pula. Perintahl untuk selalul bersifat lamanah 

dijelaskan dalam lAl-Quran surat lAl-Ahzab: l70 : 

  ٓ  

lArtinya : “Hai lorang-orang lberiman bertaqwalah lkamu kepada lAllah dan katakanlah 
perkataan lyang benar”. (Q.Sl Al-lAhzab: 70) 

 
Ayatl tersebut menekankan pentingnya kejujuran dalam setiap aspek 

kehidupan, termasuk dalam kegiatan bisnis. Sejalan dengan pesan ayat tersebut, 

kepercayaan konsumen terhadap produk Avoskin Beauty diperkuat ketika brand 

tersebut berkomitmen pada keterbukaan dan kejujuran. Dalam konteks brand trust, 

Avoskin Beauty harus mengutamakan kejujuran dan memberikan informasi produk 

yang akurat, baik mengenai kualitas, keamanan, maupun manfaat produk. Dengan 

menjaga kepercayaan melalui sikap jujur dan terbuka ini, konsumen akan merasa 

yakin bahwa merek tersebut tidak hanya berfokus pada keuntungan tetapi juga 
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memperhatikan kepuasan dan kenyamanan konsumen. Hal ini akan mendorong 

terjadinya keputusan pembelian yang didasari rasa percaya, sesuai dengan ajaran Islam 

yang menekankan nilai kejujuran dan amanah dalam berbisnis. 

Hasil tersebut diperkuat oleh teori Citra & Santoso (2021), dimana konsumen 

cenderung memilih merek yang telah terbukti dapat memenuhi ekspektasi mereka 

secara konsisten. Oleh karena itu, kepercayaan merek adalah salah satu bagian penting 

dalam membangun hubungan yang kuat antara bisnis danl konsumennya. Hasil dari 

penelitianl tersebut memperkuat penelitian Farrel & Dwi (2024) yang menyebutkan 

bahwa brand trust memiliki pengaruh positif dan signifikan pada keputusan pembelian 

Sepatu Nike di Kota Semarang. Selain itu, hasil penelitian tersebut memperkuat dari 

penelitian Ingrit & Marliza (2022) yang juga menyebutkan bahwa brand trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada pelanggan Duo 

Sister Hijab. Hasil danl pendapat ltersebut dapat memperkuatl penelitian inil bahwa 

brandl trust berpengaruh terhadap l keputusan pembelianl produk Avoskin Beautyl di 

Kotal Malang. 

4.7.3 Pengaruh Brand Image dan Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan menunjukkan terdapat 

pengaruh positif pada variabel X1 dan X2 terhadap variabel Y. Sehinggal dapat 

ldiambil kesimpulan bahwal secara simultanl brand image dan brand trust berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian produk Avoskin Beauty di Kota Malang.  

Penelitian ini juga didukung dari hasil analisis deskriptif berupa tingkat capaian 

responden (TCR) yang telah dilakukan. Berdasarkan hasil rata-rata distribusi frekuensi 

skor, variabel brand image memiliki rata-rata dengan kategori tergolong sangat tinggi, 
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artinya responden setuju dengan item pernyataan pada variabell independen lbrand 

trust danl brand imagel dapat mempengaruhi variabel ldependen keputusan pembelianl 

pada produk Avoskin Beauty di Kota Malang. Artinya jika praktik brand image dan 

brand trust produk dikelola dengan baik dan efektif secara bersamaan, maka akan 

berdampak positif danl signifikan dalam meningkatkan keputusanl pembelian lpada 

konsumen. 

Hasill tersebut diperkuat dengan teori Erkmen & Hancer (2019), bahwa brand 

limage berperan dalaml mempengaruhi minatl konsumen dalaml mengambil lsuatu 

keputusan, dan diperkuat dengan teori Chi et al., (2009) bahwa lbrand trust ialah 

lkepercayaan konsumen terhadap l merek karena menganggap merek tersebut dapat 

diandalkan untuk kebutuhan dan keinginan. Hasil dari penelitian tersebut memperkuat 

penelitian Zulkarnain (2021) yang menyebutkan bahwal brand limage dan brandl trust 

secaral simultan memiliki pengaruh positifl dan dignifikan terhadapl keputusan 

pembelianl produk Kacang Mayasi. Selain itu, hasil penelitian tersebut dapat 

memperkuat dari penelitian Sutanto & Agustini (2024) yang juga menyatakan brand 

imagel dan brandl trust secaral simultan berpengaruhl positif danl signifikan terhadapl 

keputusan pembelianl Sepatu Nike. Hasil dan pendapat tersebut dapat memperkuat 

penelitian inil bahwa lbrand image dan lbrand trust lberpengaruh terhadap keputusanl 

pembelian produk Avoskin Beauty ldi Kota Malang. 

Dalam Islam, terdapat beberapa pandangan lterhadap keputusan lpembelian 

yang menekankan padal pemenuhan kebutuhan. Sebagaimana pada HR. Muslim : 
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Artinya: “Diriwayatkan dari Abu Hurayrah, Rasulullah SAW bersabda :Makanan dua 

orang cukup untuk tiga orang, dan makanan tiga orang cukup untuk empat orang.” 
(HR. Muslim)  

Dari hadis tersebut, kita dapat memahami bahwa dalam melakukan konsumsi, 

umat Islam diajarkan untuk memprioritaskan pemenuhan kebutuhan hidup daripada 

pemenuhan keinginan semata. Oleh karena itu, pengambilan keputusan dalam 

konsumsi seharusnya didasarkan pada pertimbangan yang matang dan jelas, tidak 

hanya berdasarkan dorongan keinginan. Dalam konteks ini, brand image dan brand 

trust memegang peranan penting dalam membantu konsumen melakukan evaluasi 

yang bijak sebelum membuat keputusan pembelian. Karena pada dasarnya dalam 

kegiatan konsumsi perlu adanya pengambilan keputusan dengan melalui  beberapa 

tahapan mulai dari pengenalan kebutuhan, di mana konsumen menyadari apa yang 

mereka butuhkan, pencarian informasi, yang mana dapat dilakukan melalui 

pemahaman terhadap brand image produk, yaitu citra yang dibangun oleh merek 

tersebut dalam benak konsumen, serta evaluasi alternatif, di mana konsumen 

membandingkan produk berdasarkan brand trust yang dimiliki, seperti keyakinan 

terhadap kualitas merek. Dalam hal ini, brand trust memastikan bahwa konsumen 

merasa yakin dan percaya bahwa produk tersebut akan memenuhi kebutuhan mereka 

dengan cara yang halal dan bermanfaat. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa kedua variabel independen mampu 

memberikanl kontribusi positif kepadal konsumen Avoskin Beauty luntuk melakukan 

lkeputusan pembelian. Meskipun demikian, masih terdapat variabel dan faktor lain 

yang juga berperan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan, maka terdapat beberapa 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Brand image (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Y) padal produk Avoskinl Beauty dil Kota lMalang. 

Berdasarkan hasil lpenelitian, Brand image menjadi salah satu faktor penting yang 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Avoskin Beauty berhasil membangun 

citra merek yang kuat melalui produk berkualitas, desain kemasan ramah lingkungan, 

dan keunikan yang membedakan dari pesaing. Dengan memiliki citra merek yang 

positif, konsumen lebih percaya dan yakin terhadap produk yang ditawarkan. Citra 

merek yang kuat juga mampu meningkatkan kesadaran konsumen akan produk 

Avoskin, sehingga mendorong keputusan pembelian Avoskin Beautyl di Kotal Malang. 

2. Brand trust (X2) berpengaruhl positif dan signifikan terhadap keputusanl pembelian 

(Y) padal produk Avoskinl Beauty ldi Kota lMalang. 

Kepercayaanl merek menjadil faktor penting kedua dalaml membangun lhubungan 

antara konsumen danl merek. Avoskin Beauty telah berhasil menciptakan rasa percaya 

melalui penggunaan bahan alami, informasi yang sesuai, dan keandalan produk yang 

diakui oleh konsumen. Dengan kepercayaan yang tinggi, konsumen merasa yakin 

bahwa produk Avoskin mampu memenuhi kebutuhan konsumen dengan aman dan 

efektif. Hal ini menjadi dasar penting dalam mendorong konsumen untuk mengambil 

keputusan pembelianl produk Avoskinl Beauty ldi Kota lMalang. 
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3. Brandl image (X1) danl Brand ltrust (X2) secara lbersama-sama berpengaruhl positif 

danl signifikan terhadapl keputusan pembelianl (Y) pada produk Avoskin Beauty ldi 

Kota Malang. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kombinasi antara Brand image yang kuat dan 

Brand trust yang tinggi berkontribusi secara signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Ketika Avoskin mampu menghadirkan citra merek yang positif sekaligus 

membangun kepercayaan yang kokoh melalui kualitas produk dan informasi yang 

transparan, hal ini akan meningkatkan minat konsumen untuk membeli produk 

Avoskin Beauty. Oleh karena itu, memperkuat kedua aspek ini akan menimbulkan 

keputusan pembelian yang semakin tinggi pada produk Avoskin Beauty di Kotal 

Malang. 

1.2 Saran 

1. Bagi Perusahaan 

Dalam hal ini, brandl image danl brand trustl menjadi faktor penting yangl 

memengaruhi keputusan pembelianl konsumen. Perusahaan diharapkan terus 

memperkuat citra merek melalui inovasi produk, penggunaan bahan alami, serta 

desain kemasan yang ramah lingkungan untuk mempertahankan daya tarik 

konsumen. Konten pemasaran yang informatif dan menarik juga dapat membantu 

meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk Avoskin Beauty. 

Selain itu, brand trust dapat ditingkatkan dengan menjaga kualitas produk, 

memastikan transparansi informasi, dan memberikan jaminan keamanan yang 

sesuai dengan kebutuhan konsumen. Perusahaan juga dapat memperkuat 
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kepercayaan konsumen melalui layanan purna jual yang responsif serta 

menyediakan ulasan pengguna sebagai bukti sosial yang kredibel. 

Berdasarkan hasil penelitian, perusahaan dapat memanfaatkan data Tingkat 

Capaian Responden (TCR) dalam skripsi ini sebagai evaluasi strategi pemasaran. 

Semakin tinggi persentase TCR menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang 

melibatkan penguatan brandl image danl brand ltrust telah berhasil dalam 

mendorong keputusanl pembelian lkonsumen. 

2. Bagi lPeneliti dan Akademisi 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan teoritis dan praktis 

mengenai pengaruh brand image dan brand trust terhadap keputusan pembelian, 

khususnya pada produk skincare seperti Avoskin Beauty. Peneliti berikutnya 

diharapkan dapat memperluas penelitianl ini denganl menggunakan objek danl 

dimensi yangl berbeda, atau mengombinasikan variabel ini dengan variabel lain, 

seperti Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Harga, atau Digital Marketing, 

sesuai dengan perkembangan industri skincare di masa depan.  
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

LAMPIRAN 1. KUESIONER PENELITIAN  

Assalamualaikum Wr. Wb. 

Dengan segala hormat, Saya Istikomah selaku mahasiswi jurusan Manajemen 

(2020) Fakultas Ekonomi UIN Maulana Malik Ibrahim Malang. Dalam rangka 

penyusunan skripsi, saya memohon kesediaan saudara/i untuk berpartisipasi 

dalam mengisi seluruh pertanyaan yang ada dalam kuesioner penelitian saya yang 

berjudul Pengaruh Brand Image dan Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian 

(Studi pada Konsumen Produk Avoskin Beauty di Kota Malang). Adapun untuk 

kriteria yang ditentukan adalah sebagai berikut: 

1. Responden pernah membeli atau menggunakan produk Avoskin Beauty 

2. Responden berusia diatas 15 tahun  

3. Berdomisili di Kota Malang 

Dalam pengisian kuesioner, berikut petunjuk yang dapat saudara/i gunakan 

untuk mengisi kuesioner peneilitian ini:  

1. Bacalah setiap butir pernyataan dengan cermat  

2. Isilah setiap pertanyaan dengan jujur, karena dalam hal ini tidak ada jawaban 

salah atau benar  

3. Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan pendapat atau keadaan 

anda pada salah satu jawaban yang telah disediakan sebagai berikut: 

1= STS (Sangat Tidak Setuju)  

2= TS (Tidak Setuju)  

3= N (Netral)  

4= S (Setuju)  

5= SS (Sangat Setuju)  

Semua data yang terkumpul akan terjamin kerahasiannya dan hanya akan 

digunakan untuk kepentingan penelitian saja. Akhir kata saya ucapkan terima 

kasih atas perhatian dan kesediaan saudara/i dalam mengisi kuesioner ini. 

Wassalamualaikum Wr. Wb. 

 



 
 

 
 

Identitas Responden 

a. Screening Responden 

Pernah melakukan pembelian dan menggunakan Avoskin Beauty 

b. Profil Responden 

 Nama: 

 Jenis Kelamin: 

Laki-Laki 

Perempuan 

 Usia: 

15-20 

21-25 

26-30 

> 30 

 Domisili Kecamatan: 

Sukun 

Lowokwaru 

Klojen 

Kedungkandang 

Blimbing 

 Pekerjaan: 

Pelajar 

Mahasiswa 

PNS/BUMN 

Wirausaha 

Ibu Rumah Tangga 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

Daftar Pernyataan 

NO PERNYATAAN SS S N TS STS 

1 Avoskin tidak menyebabkan ketergantungan      

2 Avoskin tidak merusak kulit      

3 Avoskin memberikan hasil nyata sesuai klaim      

4 Avoskin cocok untuk semua jenis kulit      

5 Kemasan Avoskin ramah lingkungan      

6 Produk Avoskin dengan formulasi bahan alami      

7 Avoskin memberikan manfaat yang nyata       

8 Konsumen yakin avoskin aman digunakan      

9 Avoskin diakui sebagai perawatan wajah yang 
disukai 

     

10 Kepastian kualitas Avoskin diakui oleh 

konsumen 

     

11 Avoskin lolos uji BPOM dan aman digunakan      

12 Komposisi produk Avoskin jelas      

13 Avoskin tidak merusak wajah      

14 Promosi produk Avoskin jujur       

15 Iklan produk Avoskin jujur      

16 Konsumen sadar akan kebutuhan produk 
Avoskin 

     

17 Mencari informasi Avoskin sebelum membeli      

18 Mencari informasi Avoskin melalui media 
sosial 

     

19 Mendapatkan rekomendasi Avoskin dari teman      

20 Membandingkan Avoskin dengan merek lain      

21 Mengevaluasi harga Avoskin dibandingkan 
merek lain 

     

22 Keinginan membeli produk Avoskin      

23 Menetapkan pilihan untuk membeli Avoskin      

24 Merekomendasikan Avoskin kepada orang lain      

25 Membeli ulang produk Avoskin di masa depan      

26 Selalu memilih produk Avoskin dibandingkan 

merek lain 

     



 
 

 
 

LAMPIRAN 2. DATA KUESIONER 

a). Brand Image (X1) 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 

3 3 2 4 

5 3 4 4 

3 4 5 5 

5 4 5 4 

4 4 5 4 
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4 3 5 4 

4 3 3 5 

5 3 5 4 

5 5 5 4 

2 2 2 2 
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4 3 5 4 

4 3 3 5 

5 3 5 4 

5 5 5 4 

2 2 2 2 

5 3 3 4 

3 3 5 4 

4 4 3 3 

5 5 4 5 

4 4 3 5 

5 3 4 3 

4 5 4 4 

4 4 4 4 

5 3 4 3 

5 3 4 4 

4 5 4 4 

3 2 3 2 

3 3 3 3 

4 4 3 5 

4 3 3 4 
 

b). Brand Trust (X2) 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 

4 5 4 5 4 4 5 5 4 

4 5 4 5 4 5 5 5 4 

4 5 4 5 4 4 4 4 5 

5 4 5 4 4 5 4 3 4 

4 3 4 4 4 4 5 5 5 

5 4 3 3 4 5 5 3 5 

4 4 4 5 5 5 3 4 3 

2 4 3 3 4 3 3 4 3 

4 4 4 3 4 4 5 4 4 

4 3 4 4 4 4 5 4 5 

4 4 4 4 4 3 4 4 4 

5 4 4 3 5 5 3 3 5 
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5 5 4 3 4 3 4 5 4 

3 4 3 4 4 4 5 4 3 

3 4 3 4 3 4 3 3 3 

4 3 3 4 4 3 3 3 2 

3 5 5 4 5 4 4 4 5 

3 4 3 5 4 3 4 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 1 2 2 3 1 1 2 

4 4 5 3 5 5 5 4 4 

4 4 4 3 4 3 3 4 4 

5 4 4 4 4 4 4 4 5 

3 3 4 4 4 3 3 5 5 

4 4 3 5 5 4 5 4 5 

4 5 5 4 5 5 5 5 5 

3 4 4 4 5 5 4 4 4 

3 2 2 3 2 2 3 4 4 

4 3 3 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 4 4 3 4 3 4 

1 1 1 1 1 1 1 1 2 

2 2 2 3 2 3 1 3 3 

5 5 4 3 3 3 4 4 5 

3 3 1 2 2 3 2 2 3 

4 3 3 3 3 3 4 4 3 

3 4 3 4 5 5 4 4 4 

4 4 4 3 3 5 4 4 3 

3 4 5 3 4 4 5 4 3 

4 3 4 4 5 4 3 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 4 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 5 4 4 3 

4 4 4 4 5 4 3 4 4 

1 1 1 1 2 1 1 2 1 

4 4 2 3 3 3 2 2 4 

3 2 2 3 3 3 4 3 3 

4 4 3 4 3 3 4 3 3 

3 4 3 5 3 4 4 3 5 

4 4 3 5 5 4 4 3 4 

5 4 4 5 4 5 4 4 4 



 
 

 
 

5 4 5 5 5 5 5 5 4 

4 4 3 3 3 4 3 3 4 
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4 4 3 3 4 5 5 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 4 2 4 3 

4 3 5 3 5 4 4 4 5 

3 3 4 3 4 4 4 3 4 

4 3 3 4 2 2 4 3 2 

2 1 1 1 1 2 1 1 1 

5 4 4 3 5 4 5 3 3 

4 4 4 5 4 4 5 4 3 

3 3 4 5 5 4 4 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 5 4 3 4 4 3 

3 4 4 4 3 3 3 2 4 

5 5 3 4 4 4 4 3 4 

3 1 3 2 1 2 1 1 2 

3 4 4 4 4 4 5 4 3 

4 4 3 4 3 2 2 3 2 

4 4 5 4 4 5 4 4 3 

3 4 3 5 4 4 4 5 4 

3 4 3 4 4 3 5 4 4 

4 5 3 5 5 4 3 3 4 

3 2 4 3 3 3 3 3 3 

4 5 3 4 4 3 4 4 4 

4 4 3 4 4 4 3 4 3 

4 4 4 5 4 3 3 4 4 

5 5 3 5 5 5 4 3 5 

4 3 4 5 5 4 3 4 3 

3 3 5 3 4 4 5 4 4 

3 4 4 4 4 4 4 3 5 

4 5 4 5 4 4 4 3 4 

5 5 4 5 4 3 4 3 5 

2 3 2 2 1 2 2 2 3 

4 5 5 5 4 4 4 3 5 



 
 

 
 

4 3 4 3 4 4 4 4 5 

3 4 3 2 3 2 3 4 3 

5 4 4 4 5 5 5 4 5 

4 3 3 5 4 4 3 3 5 
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5 5 4 4 5 3 3 5 4 
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4 3 5 3 4 3 3 4 4 
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2 1 1 3 2 2 2 1 2 

4 3 3 5 3 4 3 4 3 

3 3 5 4 4 5 5 5 4 

4 4 5 3 3 5 4 4 4 

4 5 5 3 4 4 4 3 4 

5 5 4 3 4 5 5 5 3 

4 4 5 5 3 5 4 5 4 

5 5 4 4 4 5 5 5 4 

5 5 4 4 4 4 5 4 4 

4 4 5 4 4 4 5 5 5 

2 2 2 2 1 2 2 2 2 

4 4 4 5 4 3 4 4 4 

5 5 4 5 3 5 3 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 5 4 

2 1 2 1 1 2 2 3 2 

5 5 4 3 4 4 3 5 4 
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5 5 4 4 4 4 5 4 4 
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c). Keputusan Pembelian (Y) 

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 Y.11 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
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4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 
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4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 

3 4 3 4 4 4 5 4 3 5 5 
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5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 

5 4 4 4 5 3 5 3 3 4 4 

3 1 2 2 3 2 3 1 2 3 3 

4 4 4 3 4 4 3 5 4 5 3 

4 5 4 5 4 4 5 4 5 3 4 

4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 

2 1 1 3 2 3 2 2 2 1 2 

4 4 4 5 5 3 3 4 4 4 3 

4 3 5 4 3 3 5 4 3 4 4 

5 5 4 5 3 3 4 4 5 4 5 

5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 

5 3 3 4 5 3 4 5 4 4 4 

5 4 3 4 5 3 3 3 3 3 4 

4 3 4 5 3 5 5 4 4 3 4 

4 4 3 4 4 5 4 3 4 4 5 

3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 5 

3 4 3 5 5 5 4 3 4 3 4 
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LAMPIRAN 3.  HASIL UJI VALIDITAS  

1). Hasil Uji Validitas Brand Image (X1) 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.TTL 

X1.1 Pearson Correlation 1 ,528
**
 ,610

**
 ,374

*
 ,399

*
 ,567

**
 ,774

**
 

Sig. (2-tailed)  ,003 ,000 ,042 ,029 ,001 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X1.2 Pearson Correlation ,528
**
 1 ,440

*
 ,552

**
 ,387

*
 ,425

*
 ,764

**
 

Sig. (2-tailed) ,003  ,015 ,002 ,035 ,019 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X1.3 Pearson Correlation ,610
**
 ,440

*
 1 ,366

*
 ,446

*
 ,437

*
 ,739

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,015  ,047 ,013 ,016 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X1.4 Pearson Correlation ,374
*
 ,552

**
 ,366

*
 1 ,483

**
 ,559

**
 ,744

**
 

Sig. (2-tailed) ,042 ,002 ,047  ,007 ,001 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X1.5 Pearson Correlation ,399
*
 ,387

*
 ,446

*
 ,483

**
 1 ,421

*
 ,694

**
 

Sig. (2-tailed) ,029 ,035 ,013 ,007  ,020 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X1.6 Pearson Correlation ,567
**
 ,425

*
 ,437

*
 ,559

**
 ,421

*
 1 ,754

**
 

Sig. (2-tailed) ,001 ,019 ,016 ,001 ,020  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X1.TTL Pearson Correlation ,774
**
 ,764

**
 ,739

**
 ,744

**
 ,694

**
 ,754

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

2). Hasil Uji Validitas Brand Trust (X2) 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

3). Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

Correlations 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 Y.11 Y.TTL 

Y

.

1 

Pearson 

Correlation 

1 ,410
*
 ,533

**
 ,458

*
 ,234 ,356 ,589

**
 ,414

*
 ,474

**
 ,611

**
 ,325 ,695

**
 

Sig. (2-tailed)  ,024 ,002 ,011 ,214 ,053 ,001 ,023 ,008 ,000 ,080 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y

.

2 

Pearson 

Correlation 

,410
*
 1 ,506

**
 ,517

**
 ,443

*
 ,488

**
 ,587

**
 ,639

**
 ,506

**
 ,502

**
 ,295 ,771

**
 

Sig. (2-tailed) ,024  ,004 ,003 ,014 ,006 ,001 ,000 ,004 ,005 ,113 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y

.

3 

Pearson 

Correlation 

,533
**
 ,506

**
 1 ,587

**
 ,324 ,321 ,475

**
 ,437

*
 ,434

*
 ,509

**
 ,462

*
 ,735

**
 

Sig. (2-tailed) ,002 ,004  ,001 ,081 ,084 ,008 ,016 ,017 ,004 ,010 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y

.

4 

Pearson 

Correlation 

,458
*
 ,517

**
 ,587

**
 1 ,339 ,343 ,595

**
 ,284 ,355 ,504

**
 ,494

**
 ,716

**
 

Sig. (2-tailed) ,011 ,003 ,001  ,067 ,063 ,001 ,128 ,054 ,005 ,005 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y

.

5 

Pearson 

Correlation 

,234 ,443
*
 ,324 ,339 1 ,403

*
 ,436

*
 ,375

*
 ,138 ,317 ,476

**
 ,587

**
 

Sig. (2-tailed) ,214 ,014 ,081 ,067  ,027 ,016 ,041 ,466 ,088 ,008 ,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y

.

6 

Pearson 

Correlation 

,356 ,488
**
 ,321 ,343 ,403

*
 1 ,459

*
 ,355 ,716

**
 ,237 ,456

*
 ,671

**
 

Sig. (2-tailed) ,053 ,006 ,084 ,063 ,027  ,011 ,054 ,000 ,208 ,011 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y

.

7 

Pearson 

Correlation 

,589
**
 ,587

**
 ,475

**
 ,595

**
 ,436

*
 ,459

*
 1 ,427

*
 ,416

*
 ,383

*
 ,413

*
 ,745

**
 

Sig. (2-tailed) ,001 ,001 ,008 ,001 ,016 ,011  ,019 ,022 ,037 ,023 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y

.

8 

Pearson 

Correlation 

,414
*
 ,639

**
 ,437

*
 ,284 ,375

*
 ,355 ,427

*
 1 ,360 ,486

**
 ,354 ,678

**
 

Sig. (2-tailed) ,023 ,000 ,016 ,128 ,041 ,054 ,019  ,051 ,006 ,055 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y

.

Pearson 

Correlation 

,474
**
 ,506

**
 ,434

*
 ,355 ,138 ,716

**
 ,416

*
 ,360 1 ,374

*
 ,424

*
 ,677

**
 



 
 

 
 

9 Sig. (2-tailed) ,008 ,004 ,017 ,054 ,466 ,000 ,022 ,051  ,042 ,019 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y

.

1

0 

Pearson 

Correlation 

,611
**
 ,502

**
 ,509

**
 ,504

**
 ,317 ,237 ,383

*
 ,486

**
 ,374

*
 1 ,444

*
 ,700

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,005 ,004 ,005 ,088 ,208 ,037 ,006 ,042  ,014 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y

.

1

1 

Pearson 

Correlation 

,325 ,295 ,462
*
 ,494

**
 ,476

**
 ,456

*
 ,413

*
 ,354 ,424

*
 ,444

*
 1 ,678

**
 

Sig. (2-tailed) ,080 ,113 ,010 ,005 ,008 ,011 ,023 ,055 ,019 ,014  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y

.

T

T

L 

Pearson 

Correlation 

,695
**
 ,771

**
 ,735

**
 ,716

**
 ,587

**
 ,671

**
 ,745

**
 ,678

**
 ,677

**
 ,700

**
 ,678

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

LAMPIRAN 4. HASIL UJI RELIABILITAS 

 

1). Variabel Brand Image (X1)  3). Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,838 6 

 

 

2). Variabel Brand Trust (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,918 9 

 

  

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,892 11 



 
 

 
 

LAMPIRAN 5. HASIL UJI NORMALITAS 

1). Uji Normalitas P-Plot 

 

2). Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 130 

Normal Parameters
a,b

 Mean ,0000000 

Std. Deviation 3,79711158 

Most Extreme Differences Absolute ,064 

Positive ,045 

Negative -,064 

Test Statistic ,064 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

  



 
 

 
 

LAMPIRAN 6. HASIL UJI MULTIKOLINIERITAS 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 6,420 1,643  3,909 ,000   

Brand Image 1,407 ,095 ,814 14,770 ,000 ,570 1,755 

Brand Trust ,105 ,058 ,100 1,820 ,071 ,570 1,755 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

LAMPIRAN 7. HASIL UJI HETEROSKEDASTISITAS 

1). Uji Heteroskedastisitas Scatterplot 

 

 

2). Uji Heteroskedastisitas Glejser 

 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3,329 ,931  3,574 ,000   

Brand Image ,008 ,054 ,017 ,144 ,886 ,570 1,755 

Brand Trust -,015 ,033 -,056 -,474 ,636 ,570 1,755 

a. Dependent Variable: ABS_RES 



 
 

 
 

LAMPIRAN 8. HASIL UJI REGRESI LINIER BERGANDA 

 

 
 

LAMPIRAN 9. HASIL UJI PARSIAL (UJI T) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients  

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6,366 1,638  3,887 ,000 

Brand Image 1,396 ,094 ,808 14,878 ,000 

Brand Trust ,118 ,057 ,111 2,050 ,042 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

LAMPIRAN 10. HASIL UJI SIMULTAN (UJI F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 6609,209 2 3304,605 227,190 ,000
b
 

Residual 1847,283 127 14,546   

Total 8456,492 129    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Brand Trust, Brand Image 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients  

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6,420 1,643  3,909 ,000 

Brand Image 1,407 ,095 ,814 14,770 ,000 

Brand Trust ,105 ,058 ,100 1,820 ,071 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 



 
 

 
 

LAMPIRAN 11. UJI DETERMINASI (UJI R) 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,884
a
 ,782 ,778 3,81386 

a. Predictors: (Constant), Brand Trust, Brand Image 

 

LAMPIRAN 12. DOKUMENTASI PENELITIAN  

 

 



 
 

 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

LAMPIRAN 13. JURNAL BIMBINGAN 

  



 
 

 
 

LAMPIRAN 14. BIODATA PENELITI 
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LAMPIRAN 15. HASIL CEK TURNITIN 

 

 


