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RINGKASAN 

MUHAMAD FARID FIRMANSYAH, 2212010117. Pengaruh Kualitas Produk, 

Brand Image, dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian Face Wash Kahf. 

Skripsi, Program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas 

Nusantara PGRI Kediri, 2026. 

Kata Kunci: kualitas produk, brand image, brand trust, keputusan pembelian, 

skincare pria, produk halal, regresi linier berganda. 

Keputusan pembelian merupakan indikator strategis dalam manajemen 

pemasaran yang mencerminkan sejauh mana konsumen menilai suatu merek 

mampu memberikan nilai sesuai kebutuhannya, dan fenomena ini ditemukan pada 

face wash Kahf, produk skincare pria halal dari PT Paragon Technology and 

Innovation, yang meski banyak digunakan namun tingkat loyalitas konsumennya 

masih rendah akibat ketidakkonsistenan hasil produk dan citra merek yang belum 

sepenuhnya kuat; penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh kualitas produk, 

brand image, dan brand trust terhadap keputusan pembelian face wash Kahf baik 

secara parsial maupun simultan, menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori 

dengan sampel 100 responden pria usia 13–35 tahun di Kota Kediri yang ditentukan 

melalui purposive sampling dan rumus Lameshow, data dikumpulkan melalui 

kuesioner skala Likert dan dianalisis menggunakan regresi linier berganda yang 

didahului uji asumsi klasik serta dilanjutkan uji t, uji F, dan uji koefisien 

determinasi dengan bantuan SPSS versi 25; hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kualitas produk dan brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, dengan brand trust sebagai variabel paling dominan, 

sementara brand image berpengaruh positif namun tidak signifikan, dan secara 

simultan ketiga variabel berpengaruh signifikan dengan Adjusted R² sebesar 0,795 

atau 79,5%, sehingga penelitian ini merekomendasikan agar PTI mempertahankan 

kualitas produk, memperkuat kepercayaan konsumen melalui transparansi klaim, 

serta tetap membangun citra merek Kahf guna menekan tingkat brand switching 

dan memperkuat positioning di pasar skincare pria yang kompetitif. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Industri kosmetik dan perawatan diri (skincare) mengalami pertumbuhan 

pesat di era digitalisasi, didorong oleh pergeseran gaya hidup masyarakat 

modern yang semakin berorientasi pada kesehatan, estetika, dan kepercayaan 

diri. Menurut Statista Research Department (2024) nilai pasar industri skincare 

di Indonesia mencapai USD 3,02 miliar Pertumbuhan ini diperkuat oleh 

penetrasi media sosial seperti TikTok, Instagram, dan YouTube yang 

membentuk persepsi dan preferensi konsumen melalui strategi influencer 

marketing. 

Segmen skincare pria di Indonesia menunjukkan dinamika pertumbuhan 

yang signifikan, Industri perawatan kulit pria global diproyeksikan tumbuh 

18,4% dari US$4,32 miliar (2022) menjadi US$5,29 miliar pada 2027, menurut 

studi terbaru Euromonitor International. Survei Jakpat Indonesia, (2023) 

menemukan bahwa 67% pria muda Indonesia menggunakan produk face wash 

secara rutin, namun hanya 43% yang loyal terhadap satu merek tertentu, 

menandakan tingkat brand switching yang masih tinggi. Kondisi ini 

memperlihatkan pentingnya brand trust dan brand image sebagai variabel 

psikologis dalam membangun hubungan emosional jangka panjang antara 

merek dan konsumen pria. 

. 

Gambar 1. 1 

 Dinamika Segmen Skincare 
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Strategi ini sejalan dengan pandanga Yusran et al. (2025) yang 

menyatakan bahwa “brand positioning in halal cosmetic markets is not merely 

about product functionality but also about embedding spiritual, ethical, and 

cultural values.” Pendekatan ini memungkinkan Kahf membangun emotional 

connection dengan konsumen pria Muslim urban yang mencari keseimbangan 

antara gaya hidup modern dan nilai spiritual (Alserhan, 2021). 

Dalam konteks face wash Kahf yang mengedepankan bahan alami, label 

halal, dan formula lembut sesuai karakteristik kulit pria Indonesia, peningkatan 

kualitas secara konsisten merupakan langkah strategis untuk memperkuat 

keunggulan kompetitif dan menumbuhkan loyalitas jangka panjang. Namun 

pada kenyataannya, performa produk ini masih menghadapi kendala di 

lapangan. Berdasarkan analisis Research Model Canvas (RMC) masih terdapat 

fenomena gap di mana sebagian konsumen melaporkan tidak konsistenan hasil 

penggunaan produk terutama dalam hal efek pencerahan, kelembapan, serta 

aroma yang kurang sesuai dengan preferensi pribadi. 

Menjadikan produk ini tidak sekadar kebutuhan perawatan kulit 

melainkan representasi identitas dan integritas pria muslim urban. Meskipun 

telah melakukan berbagai pendekatan komunikasi tersebut, pada praktiknya 

citra merek Kahf belum sepenuhnya kuat di benak konsumen karena 

keterbatasan jangkauan promosi dan rendahnya tingkat brand familiarity 

dibandingkan merek pesaing yang lebih mapan. 

Brand trust atau kepercayaan terhadap merek merupakan faktor 

psikologis yang sangat penting dalam menciptakan rasa aman, keyakinan, dan 

hubungan emosional jangka panjang antara konsumen dan merek. Delgado-

Ballester (2004) mendefinisikan brand trust sebagai kepercayaan konsumen 

terhadap kemampuan suatu merek dalam memberikan manfaat dan kinerja 

yang dijanjikan secara berkelanjutan yang mendorong niat beli dan 

meningkatkan loyalitas jangka panjang. Brand trust memiliki efek mediasi 

signifikan antara brand image dan purchase decision pada konsumen skincare 

pria di Asia Tenggara, yang berarti citra merek yang baik hanya akan efektif 

mendorong pembelian apabila diikuti dengan kepercayaan yang tinggi. Dalam 

konteks face wash Kahf, kepercayaan merek dibentuk melalui konsistensi nilai 
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yang menonjolkan kehalalan produk, bahan alami yang aman, serta 

transparansi dalam komunikasi merek melalui kemasan, pesan iklan, dan 

kehadiran digital di media sosial. PT Paragon Technology and Innovation 

(PTI) sebagai produsen Kahf juga memiliki rekam jejak kredibilitas yang baik 

melalui kesuksesan merek Wardah sebagai pelopor kosmetik halal di 

Indonesia, yang turut memperkuat brand trust Kahf di kalangan pria muda 

urban yang religius dan modern. Kondisi ini menunjukkan bahwa brand equity 

Kahf belum terbentuk secara optimal, dan keputusan pembelian konsumen 

masih sangat dipengaruhi oleh persepsi terhadap kualitas produk, citra merek, 

serta tingkat kepercayaan terhadap merek. 

Penelitian ini berlandaskan pada Theory of Planned Behavior (TPB) 

yang dikembangkan oleh Ajzen, yang menekankan bahwa perilaku pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku (attitude toward 

behavior), norma subjektif (subjective norm), dan persepsi kontrol perilaku 

(perceived behavioral control). Ajzen & Schmidt (2020) menjelaskan bahwa 

TPB kini semakin relevan di era digital karena mampu mengakomodasi 

variabel psikologis tambahan seperti trust, perceived risk, dan moral norm. 

Dalam konteks penelitian ini, kualitas produk membentuk sikap positif 

konsumen melalui persepsi terhadap performa produk, brand image 

memengaruhi norma subjektif dengan membentuk persepsi sosial yang berlaku 

di masyarakat; sedangkan brand trust memperkuat perceived behavioral 

control melalui keyakinan konsumen akan kemampuannya membuat 

keputusan pembelian yang tepat. Kim & Park (2022) mengonfirmasi bahwa 

TPB dapat digunakan secara efektif dalam menjelaskan keputusan pembelian 

skincare, dengan brand trust dan brand image bertindak sebagai variabel 

mediasi penting yang memperkuat hubungan antara sikap dan niat beli. 

Berbagai penelitian sebelumnya telah meneliti faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian, seperti kualitas produk, citra merek, dan 

kepercayaan merek, namun terdapat perbedaan fokus dan konteks yang 

menimbulkan research gap penting. Penelitian Firmadona et al., (2025) 

menyoroti pengaruh kualitas produk, citra merek, dan kepercayaan merek 

terhadap keputusan pembelian kosmetik Marcks di Pekanbaru, tetapi terbatas 
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pada satu merek dan wilayah tertentu sehingga hasilnya belum dapat 

digeneralisasi pada kategori produk lain. Ryananda et al. (2022) mengkaji 

persepsi harga dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian dengan citra 

merek sebagai variabel intervening, namun tidak memasukkan variabel 

kepercayaan merek yang dapat memperkuat hubungan antara citra merek dan 

keputusan pembelian. Sementara itu, Kapirossi & Prabowo (2023) meneliti 

hubungan kualitas produk, persepsi harga, dan citra merek pada sektor 

minuman kopi, tetapi konteks bisnis yang berbeda (produk konsumsi cepat 

habis) menghasilkan dinamika keputusan pembelian yang berbeda 

dibandingkan dengan produk skincare. Adapun Jonathan (2023) meneliti citra 

dan kepercayaan merek pada produk sepatu bermerek global, namun tidak 

mempertimbangkan pengaruh kualitas produk sebagai faktor rasional yang 

dapat memengaruhi keputusan pembelian.  

Dari penelitian-penelitian tersebut, research gap yang muncul terletak 

pada beberapa aspek. Pertama, belum adanya penelitian yang secara 

komprehensif mengintegrasikan kualitas produk, citra merek, dan kepercayaan 

merek dalam satu model analisis pada konteks skincare pria lokal. Kedua, 

minimnya kajian empiris yang menguji pengaruh ketiga variabel tersebut pada 

keputusan pembelian produk halal men's grooming brand seperti Kahf. Ketiga, 

sebagian besar penelitian masih bersifat parsial dan terfokus pada satu kota 

atau merek sehingga belum menggambarkan perilaku konsumen secara luas. 

Keempat, perlunya pengujian model perilaku pembelian pria berdasarkan 

Theory of Planned Behavior dalam konteks merek halal yang menggabungkan 

nilai spiritual dan modernitas. 

Berdasarkan uraian fenomena pasar, permasalahan strategis merek Kahf, 

landasan teoritis, serta research gap yang telah diidentifikasi, maka urgensi 

untuk mengkaji secara empiris pengaruh kualitas produk, citra merek, dan 

kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian face wash Kahf menjadi 

sangat penting. Penelitian ini tidak hanya bertujuan untuk mengisi kekosongan 

literatur pada konteks halal men's grooming brand, tetapi juga memberikan 

rekomendasi strategis bagi PT Paragon Technology and Innovation (PTI) 

dalam memperkuat positioning Kahf di pasar skincare pria Indonesia yang 
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kompetitif. Dengan mengintegrasikan ketiga variabel kunci tersebut dalam 

kerangka Theory of Planned Behavior (TPB), penelitian ini diharapkan mampu 

menjelaskan mekanisme psikologis yang mendasari keputusan pembelian 

konsumen pria muda urban terhadap produk face wash Kahf. Oleh karena itu, 

penelitian ini mengambil judul: "Pengaruh Kualitas Produk, Brand Image, dan 

Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian face wash Kahf” Studi pada 

Konsumen Pria Pengguna face wash Kahf sebagai upaya untuk memberikan 

kontribusi akademis dan manajerial dalam pengembangan strategi pemasaran 

produk skincare pria lokal berbasis nilai halal dan kearifan lokal. 

B. Rumusan Masalah  

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan, rumusan 

masalah dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

1. Apakah kualitas produk berpengaruh positip dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk face wash merek Kahf? 

2. Apakah brand image berpengaruh positip dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk face wash merek Kahf? 

3. Apakah brand trust berpengaruh positip dan signifikan  terhadap keputusan 

pembelian produk face wash merek Kahf? 

4. Apakah kualitas produk, brand image, dan brand trust secara simultan 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk face wash merek 

Kahf? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan uraian latar belakang, rumusan masalah, dan kesenjangan 

penelitian (research gap) yang telah dijelaskan, maka tujuan dari penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

produk face wash merek kahf. 

2. Menganalisis pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian produk 

face wash merek kahf.  

3. Menganalisis pengaruh brand trust terhadap keputusan pembelian produk 

face wash merek kahf. 
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4. Menganalisis pengaruh kualitas produk, brand image, dan brand trust 

secara simultan terhadap keputusan pembelian produk face wash merek 

kahf. 

D. Manfaat Penelitian  

Manfaat penelitian dapat dibedakan menjadi manfaat praktis dan teoritis: 

1. Manfaat Teoretis 

a. Memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu pengetahuan di 

bidang manajemen pemasaran, khususnya dalam kajian perilaku 

konsumen dan manajemen merek (brand management). 

b. Menambah referensi akademik bagi penelitian selanjutnya terkait 

perilaku pembelian konsumen pria terhadap produk skincare lokal, 

terutama yang berbasis nilai religius, etika, dan keberlanjutan 

lingkungan. 

2. Manfaat Praktis  

a. Bagi perusahaan PT Paragon Technology and Innovation (PTI) sebagai 

produsen Kahf, hasil penelitian ini dapat menjadi dasar dalam 

mengevaluasi dan memperkuat strategi pemasaran merek, khususnya 

dalam membangun brand positioning Kahf di segmen skincare pria 

Indonesia,Selain itu, hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan 

pertimbangan dalam pengembangan produk baru serta perancangan 

strategi komunikasi merek yang selaras dengan nilai keislaman, 

modernitas, dan kepedulian lingkungan yang menjadi identitas Kahf. 

b. Bagi akademisi dan peneliti selanjutnya, hasil penelitian ini dapat 

menjadi referensi ilmiah dalam mengkaji keputusan pembelian pada 

konteks produk halal, men’s grooming, serta peran brand trust di era 

digital. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat mendorong 

pengembangan studi lanjutan, baik secara kuantitatif maupun 

kualitatif, mengenai dinamika perilaku konsumen pria urban yang 

religius di Indonesia, sehingga memperkaya literatur pemasaran dan 

perilaku konsumen di bidang produk perawatan diri pria. 

c. Bagi konsumen ,hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam tentang faktor-faktor yang 
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memengaruhi keputusan pembelian produk skincare halal, sehingga 

konsumen dapat lebih selektif dan sadar nilai dalam memilih produk 

perawatan diri.
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