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Abstract

In the current era, beauty standards have become one of the focuses of the
general public. As a result, people started looking for cosmetic products to
enhance their beauty. Companies began to release beauty products to support
and enhance the beauty of women. This study aims to prove whether purchase
intention is positively or negatively influenced by brand awareness, brand
image, and product quality. Quantitative research is the research approach used
in this study. The population in this study are consumers who know and
recognize Luxcrime cosmetic products, aged 20 years and over, and live in
Jakarta. Distributing questionnaires online was used to collect data in this study.
The respondents collected were 142 people, the data was then processed with
multiple linear regression techniques. Based on the research results, it is known
that the variables of brand awareness and product quality simultaneously have a
positive and significant effect on purchase intention. As the variable with the
greatest influence, product quality should be companies’ main focus in
increasing consumer purchase intentions for their products.

Keywords : Brand Awareness; Brand Image; Product Quality; Purchase
Intention

Abstrak

Di era saat ini, standar kecantikan telah menjadi salah satu fokus masyarakat
umum. Akibatnya, orang-orang mulai mencari produk kosmetik untuk
meningkatkan kecantikan mereka. Perusahaan-perusahaan mulai mengeluarkan
produk kecantikan untuk mendukung dan meningkatkan kecantikan wanita.
Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan apakah purchase intention
dipengaruhi secara positif atau negatif oleh brand awareness, brand image, dan
kualitas produk. Penelitian kuantitatif merupakan pendekatan penelitian yang
digunakan dalam penelitian ini. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen
yang mengetahui dan mengenal produk kosmetik Luxcrime, berusia 20 tahun ke
atas, dan berdomisili di Jakarta. Penyebaran kuesioner secara online digunakan
untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini. Responden yang terkumpul
sebanyak 142 orang, data tersebut kemudian diolah dengan teknik regresi linier
berganda. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa variabel kesadaran
merek dan kualitas produk secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli. Sebagai variabel yang paling besar pengaruhnya, kualitas
produk harus menjadi fokus utama perusahaan dalam meningkatkan niat beli
konsumen terhadap produknya.

Kata kunci : Kesadaran Merek, Citra Merek, Kualitas Produk, Niat Beli
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Pendahuluan

Di era saat ini, standar kecantikan
telah menjadi salah satu fokus masyarakat
umum, terutama wanita. Bagi sebagian
besar wanita, mengikuti standar kecantikan
saat ini bukan lagi sekadar keinginan,
melainkan kebutuhan. Karenanya, para
wanita mulai mencari produk kosmetik
untuk meningkatkan kecantikan mereka.
Pertumbuhan pasar di Indonesia sangat
signifikan dalam beberapa tahun terakhir,
dengan kosmetik menjadi salah satu
produk yang paling dicari di pasar dan
menyebabkan  peningkatan  distribusi
kosmetik di pasar kosmetik Indonesia.
Namun seiring berjalannya waktu, semakin
banyak perusahaan yang mengeluarkan
produk kecantikan, sehingga tingkat
persaingan antara satu perusahaan dengan
perusahaan lainnya semakin ketat (Amin &
Rachmawati, 2020). Oleh karena itu,
perusahaan harus dapat menarik minat,
perhatian dan terus menerus mendorong
wanita agar memiliki niat untuk membeli
produk kecantikannya, yang dalam
penelitian ini adalah produk Luxcrime
(Putra & Pramudana, 2018).

Oleh karena itu, penelitian terhadap
variabel minat beli memiliki peran yang
sangat penting karena minat beli
merupakan aspek penting dalam perilaku
konsumen, dan minat beli dapat mengarah
pada keputusan pembelian, yang pada
akhirnya dapat mempengaruhi keuntungan
bisnis dan  pertumbuhan  ekonomi,
khususnya pada  produk  kosmetik
Luxcrime. Namun, penelitian mengenai
produk kosmetik Luxcrime di Indonesia
masih jarang dilakukan, terutama pada
konsumen yang tinggal di wilayah Jakarta.
Selain itu, tempat yang digunakan pada
penelitian  terdahulu berbeda dengan
tempat yang digunakan pada penelitian ini.
Berdasarkan  penjelasan  yang telah
disampaikan sebelumnya, maka penelitian
ini bertujuan untuk membuktikan apakah
minat beli konsumen dipengaruhi secara

positif atau negatif oleh tingkat kesadaran
merek perusahaan serta citra merek
perusahaan dan kualitas produk khususnya
yang menggunakan produk kosmetik
Luxcrime bagi yang berdomisili di Jakarta.

Kesadaran Merek

Menurut Pramitha (2021), kesadaran
merek adalah pengetahuan konsumen akan
keberadaan suatu merek yang ditunjukkan
dengan  kesadaran konsumen  ketika
membutuhkan suatu merek. Sedangkan
menurut Peng et al. (2021), kesadaran
merek adalah kemampuan yang dimiliki
pelanggan untuk mengidentifikasi merek
tertentu dari sesuatu hanya berdasarkan
namanya saja.
Citra Merek

Citra merek merupakan kesan atau
penilaian yang dimiliki konsumen dan
masyarakat  terhadap  suatu  merek
(Pandiangan et al., 2021). Citra merek
meliputi ~ tingkat ~ pengetahuan  dan
pemahaman konsumen yang
mencerminkan sejauh mana konsumen
mengenal suatu merek secara keseluruhan,
citra merek juga mencerminkan bagaimana
merek tersebut dipandang dan dievaluasi
oleh konsumen (Ruhamak & Rahayu,
2016).
Kualitas Produk

Kualitas produk adalah kemampuan
atau karakteristik yang dimiliki oleh suatu
produk baik barang atau jasa untuk
melakukan  fungsinya dengan  baik,
meliputi keseluruhan periode penggunaan,
ketepatan, kemudahan dalam penggunaan
produk, dan reparasi produk (Prawira &
Yasa, 2014). Kualitas produk adalah nilai
dan gambaran bagaimana suatu produk di

mata  konsumen, baik dari bahan
pembuatan, daya tahan produk, dan
manfaat produk bagi penggunanya
(Maurencia et al., 2021).

Niat Beli

Menurut Ruhamak & Rahayu
(2016), niat beli adalah sesuatu yang
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dimiliki  konsumen  sehingga  ada
kemungkinan  atau  kemauan  untuk
membeli suatu produk atau jasa di masa
yang akan datang. Niat beli adalah semua
kegiatan, tindakan, dan proses psikologis
manusia yang mendorong tindakan
tersebut sebelum melakukan pembelian
(Putri & Sudiksa, 2018).
Hipotesis

Pramitha (2021) menyatakan bahwa
kesadaran merek seseorang yang tinggi
berkorelasi langsung dengan keinginan
konsumen untuk membeli suatu produk.
Hal ini dikarenakan memori konsumen
paling aktif ketika mengingat merek yang
bersangkutan. Penelitian yang dilakukan
oleh Kodippili et al. (2019) menyatakan
bahwa terdapat korelasi yang
menguntungkan antara niat beli dan
kesadaran merek, serta kesadaran merek
secara signifikan mempengaruhi niat beli
pelanggan.

H1 : Kesadaran merek berpengaruh
positif terhadap niat beli.

Gunawan & Keni  (2022)
menyatakan bahwa semakin tinggi niat
beli, semakin baik sebuah  merek
dipandang oleh  pelanggan. Karena
konsumen mengharapkan produk dengan
citra merek vyang kuat lebih dapat
diandalkan dan berkualitas tinggi, maka
produk tersebut akan meningkatkan niat
beli pelanggan. Chen et al. (2021)
mengatakan bahwa citra merek yang baik
dapat mendorong konsumen  untuk
melakukan evaluasi subjektif yang positif.
Hasil evaluasi tersebut berupa sikap positif
akan menuntun pikiran dan tindakan
konsumen, sehingga mempengaruhi niat
beli mereka.

H2 : Citra merek yang baik
berpengaruh positif terhadap niat beli.

Penelitian yang dilakukan oleh
Sari & Asra (2022) menunjukkan bahwa
kualitas produk memiliki pengaruh yang
baik terhadap niat beli, yang memberikan
keyakinan pada pernyataan yang baru saja

dipaparkan. Mirabi et al. (2015)
menemukan bahwa pelanggan lebih
cenderung membeli suatu produk jika
produk tersebut memiliki kualitas yang
lebih tinggi dibandingkan dengan produk
sejenis yang ada di pasaran. Menurut
temuan penelitian yang dilakukan oleh
Mirabi et al. (2015), kualitas produk
merupakan aspek yang paling berpengaruh
terhadap keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian.

H3 : Kualitas produk berpengaruh
positif terhadap niat beli.

Menurut Hakim & Keni (2020),
kesadaran merek berpengaruh positif
terhadap niat beli, yang berarti konsumen
yang memiliki niat beli yang tinggi dapat
dipengaruhi oleh kesadaran merek yang
tinggi. Berdasarkan penelitian  yang
dilakukan olenh Fahmi et al. (2022);
Harrigan et al. (2021); Haudi et al. (2022),
ditemukan bahwa citra merek berpengaruh
secara signifikan terhadap niat konsumen
untuk melakukan pembelian. Hal ini
dikarenakan citra merek merupakan salah
satu faktor yang dapat mempengaruhi
konsumen untuk membeli suatu produk.
Kualitas produk menurut Sanjiwani &
Suasana (2019) adalah kualitas yang
dimiliki oleh suatu produk untuk
mengkategorikannya, seperti harga dan
spesifikasi produk.

H4 : Kesadaran merek, citra merek,
dan kualitas produk secara simultan
berpengaruh positif terhadap niat beli.

Berdasarkan kerangka hipotesis di
atas, maka model penelitian dapat dilihat
di bawah ini:

Gambar 1
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Metode Penelitian

Desain yang digunakan dalam
penelitian ini adalah desain penelitian
deskriptif kausalitas dengan pendekatan
metode kuantitatif. Desain penelitian
deskriptif dirancang untuk memahami
hubungan antara satu variabel dengan
variabel lainnya yang kemudian dapat
dipisahkan menjadi variabel independen
(X) yang menjadi penyebab, dan variabel
dependen (Y) yang menjadi akibat dari
fenomena tersebut. Variabel dalam
penelitian ini terdiri dari Kesadaran Merek,
Citra Merek, Kualitas Produk, dan Niat
Beli.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah
konsumen yang mengetahui dan mengenal
produk kosmetik Luxcrime. Pengumpulan,
pengolahan, dan analisis data dilakukan
selama 1 bulan, metode pengambilan
sampel akan menggunakan nonprobability
sampling dengan teknik  purposive
sampling, yaitu memilih elemen sampel
yang paling memungkinkan  untuk
berpartisipasi  dalam  penelitian  dan
memberikan informasi yang dibutuhkan,
yaitu wanita yang telah mengenal produk
kosmetik Luxcrime dengan usia minimal
20 tahun dan berdomisili di Jakarta.
Menurut Hair et al. (2019), dalam
menentukan ukuran sampel harus 5 kali
dari jumlah pernyataan kuesioner. Karena
penelitian ini menggunakan 26 kuesioner,
maka jumlah sampel yang dibutuhkan
adalah 142 responden.

Teknik Analisis Data

Teknik penelitian kuantitatif adalah
jenis metode penelitian yang menggunakan
angka sebagai bentuk data utama, yang
kemudian dianalisis. Skala Likert dipilih
untuk digunakan sebagai alat ukur
penelitian ~ ini.  Pengumpulan  data
menggunakan skala likert dengan pilihan
jawaban mulai dari 1 sampai 4 (sangat

tidak setuju sampai sangat setuju). Regresi
linier berganda adalah metode analisis

yang diterapkan pada data yang
dikumpulkan  untuk investigasi ini.
Penelitian  ini  menggunakan  lima
pengujian, vyaitu uji  validitas, uji

reliabilitas, uji F, uji t, dan Koefisien
Determinasi (R?).

Hasil dan Pembahasan

Berdasarkan  hasil  penyebaran
kuesioner yang dilakukan secara online
melalui google form, diperoleh 142
responden dengan kriteria yang telah
ditentukan, yaitu wanita yang berusia
minimal 20 tahun, berdomisili di Jakarta,
dan sudah mengenal dan mengetahui
produk Luxcrime. Berdasarkan kelompok
usia, dari data yang diperoleh 89 orang
(62,7%) berusia 20-30 tahun, 41 orang
(28,6%) berusia 31-40 tahun, 11 orang
(7,9%) berusia 40-50 tahun, dan 1 orang
(0,8%) berusia di atas 50 tahun. Kemudian
berdasarkan pekerjaan, 52 orang (36,3%)
sebagai  Pelajar/Mahasiswa, 67 orang
(47,4%) sebagai Pegawai Swasta, 11 orang
(7,8%) sebagai Pegawai Negeri, 1 orang
(0,7%) sebagai Wiraswasta, 7 orang (5%)
sebagai Ibu Rumah Tangga, 1 orang
(0,7%)  sebagai Wiraswasta ~ dan
Pelajar/Mahasiswa, 2 orang (1,4%) sebagai
Pelajar/Mahasiswa dan Pegawai Swasta,
dan 1 orang (0,7%) sebagai Guru.
Berdasarkan tempat yang sering digunakan
untuk berbelanja, 125 orang (87,9%)
memilih untuk berbelanja di marketplace,
sedangkan 17 orang (12,1%) memilih

untuk  berbelanja di toko offline.
Berdasarkan marketplace yang sering
digunakan, 60 orang (42,1%)

menggunakan Shopee, 62 orang (43,6%)
menggunakan  Tokopedia, 19 orang
(13,6%) menggunakan Lazada, 1 orang
(0,7%) menggunakan Blibli. Terakhir,
berdasarkan kosmetik yang diminati
konsumen, 28 orang (19,7%) memilih
Luxcrime Blur & Cover Two Way Cake,
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23 orang (16,2%) memilih Luxcrime
Perfect Canvas Primer, 39 orang (27,5%)
memilih Luxcrime Ultra Cover Foundation
Balm, 39 orang (27,5%) memilih
Luxcrime Ultra Creamy Lip Velvet, 7
orang (4,9%) memilih Luxcrime Setting
Pray, 6 orang (4,2%) memilih Luxcrime
On Fleek Browcara.

Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk

Pengujian  validitas  dilakukan
dengan menggunakan metode Pearson
Product Moment Correlations yaitu dengan
membandingkan nilai koefisien korelasi r
hitung dengan r tabel dan nilai Sig. (2-
tailed)  dengan  probabilitas  0,05.
Berdasarkan hasil uji Pearson Product
Moment Correlations, menunjukkan bahwa
variabel Kesadaran Merek memiliki 5
pernyataan yang valid, variabel Citra
Merek memiliki 7 pernyataan yang valid,
variabel Kualitas Produk memiliki 8
pernyataan yang valid, variabel Minat Beli
memiliki 6 pernyataan yang valid.
Kemudian  seluruh  hasil  pengujian
reliabilitas pada variabel Kesadaran Merek
(0,784), Citra Merek (0,830), Kualitas
Produk (0,911), dan Minat Beli (0,881)
menunjukkan nilai cronbach's alpha > 0,6
yang berarti seluruh variabel dinyatakan
reliabel.

Analisis Koefisien Determinasi dan
Koefisien Korelasi yang Signifikan

Hasil Analisis Koefisien
Determinasi dan Signifikansi Korelasi
dapat dilihat dari nilai R?. Setiap nilai R?
dari persamaan yang sesuai menunjukkan
persentase  variasi  dalam  variabel
independen yang dapat digunakan untuk
menjelaskan  variasi dalam  variabel
dependen. Hasil analisis pertama yakni
kesadaran merek, citra merek, dan kualitas
produk secara bersama-sama  dapat
mempengaruhi niat beli konsumen dengan
nilai R? sebesar 0,244. Hal ini berarti
bahwa variabel kesadaran merek, citra

merek, dan kualitas produk secara simultan
berpengaruh terhadap variabel niat beli
sebesar 24,4%, sedangkan sisanya sebesar
75,6% dijelaskan oleh variabel lain yang
tidak terdapat dalam penelitian ini.

Analisis Kesesuaian Seluruh Model

Hasil Analisis Kesesuaian Seluruh
Model dapat dilihat dari hasil Uji F (nilai
Sig.). Uji F berguna untuk menunjukkan
pengaruh variabel secara bersama-sama
antara variabel independen dengan variabel
dependen, serta melihat kesesuaian seluruh
model dalam regresi apakah sudah tepat
atau belum. Hasil analisis untuk menguji
pengaruh variabel independen (kesadaran
merek, citra merek, dan kualitas produk)
terhadap variabel dependen (niat beli)
menyatakan bahwa seluruh model dalam
regresi sudah tepat. Hal ini ditunjukkan
melalui nilai Uji F sebesar 14.858 dengan
nilai Sig. 0,000 < 0,05.

Tabel 1.
Hasil Pengujian Hipotesis Model
Penelitian
Significant
Hypothesis Hypothesis Statement Description

T-Value

Brand  Awareness  positively] Data supports  the]

HL 0,006

influences purchase intention. hypothesis
" Brand Image positively influence 0363 Data doesn't supports|
purchase intention. ' the hypothesis
Product Quality influences purchase Data supports  the]
H [ o 0,000 .
intention positively. hypothesis
Setelah  dilakukannya pengujian
hipotesis  model  penelitian,  maka

didapatkan hasil uji t (p value) pengaruh
variabel kesadaran merek terhadap variabel
niat beli sebesar 0,006, pengaruh variabel
citra merek terhadap variabel niat beli
sebesar 0,363, pengaruh variabel kualitas
produk terhadap variabel niat beli sebesar
0,000, untuk lebih jelasnya dapat dilihat
pada tabel diatas.
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Tabel 2
Hasil Uji Hipotesis

Kesadaran Citra Kualitas

Constanta Merek Merek Produk

Signifikan

Coefficients 6,154 0,298 -0,128 0,317

Simultan (F) 0,000

T hitung 2,806 -0,912 4,235

T table 1,9773 1,9773 1,9773

R (Koefisien|
Determinasi)

Berdasarkan tabel 2, dapat dilihat
bahwa nilai konstanta (a) sebesar 6,154.
Nilai konstanta yang positif menunjukkan
pengaruh positif dari variabel independen,
artinya  jika  variabel independen
mengalami  kenaikan ~maka variabel
dependen juga akan mengalami kenaikan.
Nilai koefisien regresi kesadaran merek
sebesar 0,298 dan bertanda positif
menunjukkan bahwa kesadaran merek
memiliki hubungan yang searah dengan
minat beli. Nilai koefisien regresi citra
merek sebesar -0,128 dan bertanda negatif,
menunjukkan bahwa citra merek memiliki
hubungan yang berlawanan arah dengan
minat beli. Nilai koefisien regresi kualitas
produk sebesar 0,317 dan bertanda positif,
menunjukkan bahwa kualitas produk
memiliki hubungan yang searah dengan
minat beli.

Hasil uji t menunjukkan bahwa nilai
Sig. untuk pengaruh kesadaran merek
terhadap minat beli adalah 0,006 < 0,05,
maka dapat dinyatakan bahwa H1 diterima
yang berarti terdapat pengaruh kesadaran
merek terhadap minat beli produk
kosmetik Luxcrime di Jakarta. Hasil uji t
juga menunjukkan bahwa nilai Sig. untuk
pengaruh citra merek terhadap minat beli
adalah 0,363 > 0,05, maka dapat
dinyatakan bahwa H2 ditolak yang berarti
tidak terdapat pengaruh citra merek
terhadap minat beli produk kosmetik
Luxcrime di Jakarta. Diketahui nilai Sig.
untuk pengaruh kualitas produk terhadap
minat beli sebesar 0,000 < 0,05, maka

0,244

dapat dinyatakan bahwa H3 diterima, yang
berarti terdapat pengaruh kualitas produk
terhadap minat beli produk kosmetik
Luxcrime di Jakarta.

Pengaruh  Kesadaran

terhadap Niat Beli (Y)
Penelitian ini menemukan bahwa

kesadaran merek berpengaruh positif dan

Merek (X1)

signifikan terhadap niat beli produk
kosmetik Luxcrime di Jakarta.
Berdasarkan  hasil ~ penelitian  yang

diperoleh, dapat dinyatakan bahwa brand
awareness memiliki peran yang cukup
penting dalam meningkatkan niat beli
konsumen terhadap  suatu  produk.
Banyaknya informasi yang dimiliki oleh
seorang konsumen terhadap suatu merek
dapat meningkatkan kesadaran merek dari
konsumen tersebut. Meningkatnya
kesadaran konsumen akan suatu merek
akan berpengaruh terhadap peningkatan
niat beli produk kosmetik Luxcrime. Hasil
penelitian ini  sejalan dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Eliasari &
Sukaatmadja (2017); Ristanto (2016);
Tariq et al. (2017); Tsabitah & Anggraeni
(2021) yang menunjukkan  bahwa
kesadaran merek berpengaruh signifikan
terhadap minat beli. Dengan demikian
dapat dinyatakan bahwa kesadaran merek
yang tinggi dapat meningkatkan niat beli
konsumen secara signifikan terhadap suatu
produk.

Pengaruh Citra Merek (X2) terhadap
Niat Beli ()

Hasil  penelitian ~ menunjukkan
bahwa citra merek tidak berpengaruh
terhadap niat beli produk kosmetik
Luxcrime di Jakarta. Hal ini berarti bahwa
citra merek yang baik tidak mampu
mempengaruhi konsumen secara signifikan
untuk memiliki niat beli terhadap suatu
produk, sehingga jika perusahaan hanya
mengandalkan citra merek yang baik saja,
hal ini tidak akan mampu meningkatkan
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niat beli konsumen terhadap produk
kosmetik Luxcrime. Jika hanya dengan
membangun citra merek yang baik saja
tidak mampu mempengaruhi konsumen
untuk memiliki niat beli terhadap produk
kosmetik Luxcrime, maka diperlukan
beberapa faktor pendukung lainnya untuk
meningkatkan niat beli konsumen. Jika
citra merek yang baik didukung dengan
beberapa faktor lain, seperti harga, manfaat
produk, dan kebijakan promosi, maka akan
dapat meningkatkan niat beli konsumen
terhadap produk kosmetik Luxcrime. Pada
umumnya, masyarakat Indonesia lebih
menyukai citra impor. Oleh karena itu,
salah satu cara untuk meningkatkan citra

merek, vyaitu dengan  meningkatkan
branding agar merek Luxcrime dapat
terlihat seperti citra impor, dengan

demikian minat beli konsumen terhadap
produk Luxcrime dapat meningkat.

Hasil penelitian ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh Tsabitah &
Anggraeni  (2021) yang menunjukkan
bahwa meskipun merek memiliki citra
yang baik di mata konsumen, hal tersebut
tidak dapat membuat konsumen tertarik
untuk membeli produk merek tersebut.
Dengan demikian penelitian ini tidak dapat
mengkonfirmasi  hasil penelitian yang
dilakukan oleh Chen et al. (2021);
Gunawan & Keni (2022); Hakim & Keni
(2020); Jin & Ryu (2020) dimana
penelitian mereka menemukan bahwa citra
merek memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen.
Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa
citra merek yang baik tidak mampu
meningkatkan niat beli konsumen secara
signifikan terhadap suatu produk.

Pengaruh  Kualitas
terhadap Niat Beli ()

Hasil penelitian juga menunjukkan
bahwa kualitas produk berpengaruh positif
dan signifikan terhadap niat beli produk
kosmetik Luxcrime di Jakarta. Hal ini

Produk  (X3)

berarti kualitas produk memiliki peran
yang sangat penting dalam meningkatkan
niat beli konsumen. Menurut konsumen,
produk kosmetik merek Luxcrime dibuat
dengan tingkat teknologi yang tinggi, hal
ini dinilai berperan dalam meningkatkan
niat beli konsumen terhadap produk
kosmetik Luxcrime. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
menyatakan bahwa produk yang dibuat
dengan baik dan memenuhi indikator
kualitas produk seperti kinerja, keandalan,
estetika, daya tahan, dan pelayanan akan
dapat meningkatkan niat beli konsumen
untuk membeli produk dengan kualitas
yang baik dan sesuai dengan spesifikasinya
(Haitao, 2022). Hasil regresi dari
penelitian ini juga sesuai dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Fitriana et
al. (2019); Harjati & Sabu (2014); Mirabi
et al. (2015); Ristanti & Iriani (2020);
Robustin & Fauziah (2018); Sari & Asra
(2022); Wati & Indiani (2022) dimana
penelitian-penelitian tersebut menemukan
bahwa kualitas produk yang tinggi mampu
memberikan pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap niat beli konsumen
terhadap suatu produk. Dengan demikian
dapat dinyatakan bahwa kualitas produk
yang tinggi dapat meningkatkan niat beli
konsumen secara signifikan terhadap suatu
produk.

Pengaruh Kesadaran Merek (X1), Citra
Merek (X2), dan Kualitas Produk (X3)
terhadap Niat Beli ()

Hasil wuji statistik menunjukkan
bahwa variabel kesadaran merek, citra
merek, dan kualitas produk secara simultan
berpengaruh  positif  dan  signifikan
terhadap minat beli konsumen produk
kosmetik Luxcrime. Hal ini berarti bahwa
peningkatan kesadaran merek, citra merek,
dan kualitas produk secara simultan akan
berpengaruh terhadap peningkatan niat beli
produk. Konsumen yang menerima banyak
informasi mengenai suatu merek, disertai
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dengan citra merek yang baik dapat
memikat pembeli untuk memiliki niat beli
terhadap suatu produk. Didukung dengan
produk dari merek tersebut yang dibuat
dengan tingkat teknologi yang tinggi, maka
kualitas produk yang dihasilkan juga akan
berstandar tinggi. Kualitas produk yang
tinggi, terutama memiliki daya tahan yang
lama, akan dengan mudah menarik
perhatian  dan  meningkatkan  niat
konsumen untuk membeli produk dari
merek tersebut.

Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Chen et al.
(2021); Eliasari & Sukaatmadja (2017);
Fitriana et al. (2019); Gunawan & Keni
(2022); Sari & Asra (2022); Tsabitah &
Anggraeni (2021); Wati & Indiani (2022)
yang menyatakan bahwa niat beli
konsumen terhadap suatu produk dapat
dipengaruhi secara positif dan signifikan
oleh kesadaran merek yang tinggi, citra
merek yang baik, dan kualitas produk yang
baik. Peningkatan kesadaran konsumen
terhadap suatu produk, membangun citra
merek yang baik, dan meningkatkan
kualitas produk secara bersama-sama akan
berpengaruh  positif  dan  signifikan
terhadap niat beli konsumen produk
kosmetik Luxcrime di Jakarta.
Kesimpulan, Implikasi, Saran, Dan
Keterbatasan Penelitian

Dari pembahasan tersebut, dapat
dirangkum bahwa 1) minat beli
dipengaruhi oleh kesadaran merek, 2)
minat beli tidak dipengaruhi oleh citra
merek, 3) minat beli dipengaruhi oleh
kualitas produk, dan 4) minat beli
dipengaruhi oleh kesadaran merek, citra
merek, dan Kkualitas produk secara
simultan.

Terdapat beberapa implikasi
manajerial yang dapat diterapkan oleh
perusahaan, diantaranya adalah
meningkatkan brand awareness konsumen
terhadap produk kosmetik Luxcrime, dan

meningkatkan kualitas produk kosmetik
Luxcrime. Sebagai variabel yang memiliki
pengaruh paling besar, kualitas produk
seharusnya  menjadi  fokus  utama
perusahaan dalam meningkatkan minat beli
konsumen terhadap produknya. Kemudian,
perusahaan dapat meningkatkan brand
image lebih  baik lagi  dengan
mempertimbangkan  beberapa  faktor
pendukung seperti manfaat produk, harga,
dan kebijakan promosi. Selain itu,
perusahaan perlu meningkatkan branding
dari merek Luxcrime agar merek Luxcrime
dapat terlihat seperti citra impor. Terakhir,
karena banyak konsumen vyang lebih
memilih untuk berbelanja melalui e-
commerce daripada di toko offline,
beberapa cara yang dapat dilakukan untuk
meningkatkan purchase intention melalui
e-commerce adalah meningkatkan
promosi/iklan, desain tata letak katalog di
g-commerce, dan memberikan
diskon/potongan harga kepada konsumen.

Keterbatasan penelitian ini mengacu
pada beberapa kelemahan yang terdapat
dalam penelitian ini. Beberapa
keterbatasan  yang  terdapat dalam
penelitian ini adalah hanya menggunakan
metode penelitian regresi linier berganda
dan hanya meneliti variabel kesadaran
merek, citra merek, dan kualitas produk.
Keterbatasan lainnya adalah penelitian ini

hanya dilakukan pada satu produk
kosmetik, sehingga tidak dapat
digeneralisasikan pada objek penelitian
lainnya.

Berdasarkan keterbatasan yang ada,
beberapa saran yang dapat diberikan untuk

penelitian selanjutnya adalah
menggunakan metode penelitian lain
seperti  SEM  (Structural  Equation

Modeling) atau PLS (Partial Least Square)
agar hasil yang diperoleh lebih beragam.
Selain itu, objek penelitian yang digunakan
pada penelitian selanjutnya diharapkan
dapat berbeda dengan objek pada
penelitian  ini.  Terakhir, diharapkan

Forum Ilmiah Volume 21 No 1 Januari 2024

22



Pengarufi Kesadaran Merek, Citra Merek, dan Kualitas Produk terhadap Niat Beli Produk Kosmetik Luxcrime

variabel yang akan diteliti  dapat
ditambahkan pada penelitian selanjutnya,
seperti harga, kualitas pelayanan, dan
promosi agar minat beli dapat dipengaruhi
dengan lebih baik.
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