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Abstract.This study will look at the extent to which Avoskin products can form positive brand awareness, 

perceived quality, and brand trust in the minds of consumers, and how this affects purchase intentions for brands 

that have been marketed. This study involves all individuals who intend to make purchases on Avoskin skincare 

products as a population. Based on the results of the analysis, it is known that the Brand Awareness variable has 

a positive effect on Brand Trust, the results of Perceived Quality also have a positive effect on Brand Trust, and 

Brand awareness has no positive effect on Purchase Intention, then Perceived Quality has a positive effect on 

Purchase Intention, then Brand trust has a positive effect on purchase intention, and there is Brand Awareness 

has no influence on Purchase Intention through Brand Trust. The final finding is that Perceived Quality does not 

have a positive influence on Purchase Intention through Brand Trust. The purposive sampling technique was used 

for sample selection in this study so that the number of respondents taken as samples was 130 using the SEM 

analysis method. These criteria include individuals who already know Avoskin skincare products, aged at least 

17 years. The managerial implications of this research are expected to build Avoskin skincare for the better that 

brand awareness, perceived quality, and brand trust significantly affect purchase intention, Avoskin skincare 

companies can improve their marketing strategies to increase brand awareness, perceived quality, and consumer 

trust, which in turn can increase sales of their products.  
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Abstrak.Penelitian ini akan melihat sejauh mana produk Avoskin dapat membentuk kesadaran merek, persepsi 

kualitas, dan kepercayaan merek yang positif di benak konsumen, serta bagaimana hal ini mempengaruhi niat 

pembelian terhadap merek yang telah di pasarkan. Penelitian ini melibatkan seluruh individu yang berniat 

melakukan pembelian pada produk skincare avoskin sebagai populasi. Berdasarkan hasil analisis diketahui bahwa 

variabel Brand Awareness berpengaruh secara positif terhadap Brand Trust, ditemukan juga hasil dari Perceived 

Quality berpengaruh secara positif terhadap Brand Trust, serta Brand awareness tidak memiliki pengaruh positif 

terhadap Purchase Intention, lalu Perceived Quality berpengaruh secara positif terhadap Purchase Intention, 

kemudian Brand trust berpengaruh secara positif terhadap purchase intention, serta terdapat Brand Awareness 

tidak memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention melalui Brand Trust. Temuan terakhir bahwa Perceived 

Quality tidak memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention melalui Brand Trust. Teknik purposive 

sampling digunakan untuk pemilihan sampel dalam penelitian ini sehingga jumlah responden yang diambil 

sebagai sampel adalah 130 dengan menggunanakan metode analisis SEM. Kriteria-kriteria tersebut mencakup 

individu yang sudah mengetahui produk skincare Avoskin, berusia minimal 17 tahun. Implikasi majerial dari 

penelitian ini diharapkan dapat membangun skincare avoskin menjadi lebih baik bahwa brand awareness, 

perceived quality, dan brand trust secara signifikan memengaruhi purchase intention, perusahaan skincare 

Avoskin dapat meningkatkan strategi pemasaran mereka untuk meningkatkan kesadaran merek, persepsi kualitas, 

dan kepercayaan konsumen, yang pada gilirannya dapat meningkatkan penjualan produk mereka.  

 

Kata kunci : Kualitas yang Dirasakan, Kesadaran Merek, Kepercayaan Merek, Niat Membeli  

 

 

1. PENDAHULUAN 

Dalam masa perkembangan ini, minat dan perhatian masyarakat terhadap perawatan 

kulit mengalami perkembangan yang luas akhir-akhir ini, mereka mencari produk perawatan 

kulit yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan spesifik kulit mereka (Sabar & Moniharapon, 
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2022). Termasuk salah satu produk skincare ini produk dari Avoskin, dimana produk Avoskin 

ini telah teruji secara klinis dan tidak mengandung bahan apa pun yang berbahaya bagi kulit 

(Kusumawati & Tiarawati, 2022). Dengan menggunakan bahan non sintesis yang berasal 

langsung dari alam, Avoskin memberi kulit lebih banyak nutrisi daripada produk dengan bahan 

kimia utama dan bahan-bahan natural dalam produk kecantikan juga lebih aman dan tidak 

membuat iritasi, bahkan pada kulit yang paling sensitive (Zahra & Hardiyanto, 2022). Avoskin 

menggunakan kepuasan konsumen untuk memberikan ulasan positif tentang produk di kolom 

tanggapan atau mengunggah video dari berbagai influencer kecantikan yang telah mengulas 

Avoskin karena ini bisa berpengaruh atas persepsi kualitasnya (Utami & Sugiat, 2023). 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Theory of Planned Behavior (TPB) 

Theory of Planned Behavior (TPB) atau teori perilaku rencanaan dikembangkan Icek 

Ajzen (Chen & Yang, 1991), tiga faktor yang dapat memengaruhi keinginan seseorang guna 

melaksanakan sesuatu tertentu adalah attitude (sikap), subjective norm (norma subjektif), serta 

perceived behavioral (kontrol perilaku). Menurut teori sosiopsikologis yang dikenal sebagai 

TPB, niat perilaku, yang diberi dampak sikap atas perilaku tertentu dan norma subjektif, 

bersama dengan kontrol perilaku yang dirasakan (Khomsin et al., 2022).  

2.2 Brand Awareness (Kesadaran Merek) 

Kesadaran merek ialah keterampilan yang dimiliki oleh konsumen, yang dapat 

mempersepsikan merek dan menanamkannya dalam pikiran mereka dalam berbagai kondisi 

(Pengabdian & Global, 2023). Kesadaran merek ialah kapasitas calon konsumen untuk 

mengingat dan mengenali merek sebagai komponen penting dari produk tertentu yang terlibat 

dalam merek tersebut (Indiani et al., 2022). Rasa kenal merek adalah hasil dari iklan yang 

menarik, yang sering memengaruhi cara pelanggan melihat barang yang mereka beli (Praschita 

& Giantari, 2019).  

2.3 Perceived Quality (Persepsi Kualitas) 

Persepsi pelanggan atas kualitas produk jasa secara keseluruhan disebut kualitas 

persepsi sesuai dengan perkiraan, di mana berhubungan dengan opsi lain (Amirudin, 2022). 

Persepsi kualitas merupakan suatu hal yang mengacu pada bagaimana pelanggan memandang 

dan menilai kualitas perusahaan, yang mengarah ke pikiran mereka dalam menghasilkan 

diferensiasi produk pada persepsi pelanggan (Nadhiroh & Astuti, 2022). 
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2.4 Brand Trust (Kepercayaan Merek) 

Brand trust atau kepercayaan merek adalah faktor kunci pada hubungan antara 

konsumen dan merek (Saijunus & Herawati, 2022). Kepercayaan merek di sebut juga 

keyakinan seseorang terhadap ekspektasi yang baik tentang apa yang akan dilakukan merek, 

berdasarkan berbagai faktor, termasuk tindakan yang telah dilakukan merek di masa lalu, 

kepercayaan ini didasarkan pada pengalaman, reputasi, dan interaksi sebelumnya yang telah 

dilakukan konsumen dengan merek tersebut (Kennedi & Lady, 2023). 

2.5 Purchase Intention (Niat Beli) 

Purchace Intention merupakan kecenderungan dan kesediaan konsumen untuk 

melakukan pembelian produk atau layanan dari suatu merek, hal ini mewakili keputusan yang 

dibuat klien untuk membeli produk pada saat tertentu (Atmaja, 2023). Pentingnya ulasan online 

pelanggan telah banyak diteliti untuk menemukan pengaruhnya dalam menentukan kinerja 

bisnis dan memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen (Indrawati et al., 

2023). Konsumen mulai mempertimbangkan berbagai merek atau barang yang mereka minati 

saat tahap "niat membeli" dalam proses evaluasi (K. Amalia & Nurlinda, 2022).  

H1:  Brand Awareness berpengaruh secara positif terhadap Brand Trust 

H2: Perceived Quality berpengaruh secara positif terhadap Brand Trust 

H3:  Brand awareness berpengaruh secara positif terhadap Purchase Intention 

H4:  Perceived Quality berpengaruh secara positif terhadap Purchase Intention 

H5: Brand trust berpengaruh secara positif terhadap purchase intention  

H6:  Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Purchase Intention melalui Brand 

Trust 

H7:  Perceived Quality mempunyai dampak positif terhadap Purchase Intention melalui 

Brand Trust 

Berdasarkan kerangka hipotesis yang disimpulkan, maka peneliti dapat membentuk 

model penelitian sebagai berikut: 

 
Gambar 2.1 Model Penelitian 
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3. METODE PENELITIAN 

3.1 Desain Penelitian 

Desain penelitian dalah rencana yang melibatkan pengukuran, pengumpulan, dan 

analisis data yang bertujuan untuk menemukan jawaban atau solusi atas pertanyaan penelitian 

(Sekaran dan Bougie, 2016). Desain penelitian explanatory ialah jenis penelitian yang 

mempunyai tujuan guna menguraikan hubungan sebab-akibat antar variabel. Tujuannya adalah 

untuk mengeksplorasi korelasi antara variabel yang diidentifikasi sebagai faktor penyebab 

(variabel independen atau eksogen) dan variabel yang dianggap hasil atau akibat (variabel 

dependen atau endogen). Variabel yang dianalisis pada studi ini mencakup brand awareness 

(X1), perceived quality (X2), brand trust (Z), dan purchace intention (Y). Metode penelitian 

ini melibatkan distribusi kuesioner untuk mengumpulkan data primer dan sekunder guna 

melaksanakan pengujian yang diperlukan. 

3.2 Pengukuran 

Kuesioner yang disebarkan akan direspons dengan memanfaatkan skala likert. Menurut 

Hardani et al. (2022) Skala Likert ialah metodologi pengukuran yang sering dipakai pada studi 

untuk mengevaluasi pendapat, sikap, atau persepsi seseorang terhadap suatu topik dari sikap 

responden. Ada empat tingkatan dalam skala Likert, mulai dari 1 hingga 4. Studi ini melibatkan 

dua variabel independen, yaitu brand awareness dan perceived quality. Selain itu, terdapat satu 

variabel mediasi, yakni brand trust dan satu variabel dependen, yakni purchace intention. 

3.3 Populasi dan Sampel 

Dalam penelitian, populasi ialah seluruh orang, objek, atau entitas yang mempunyai 

karakteristik tertentu serta berfungsi sebagai sumber data untuk penelitian, populasi dapat 

berupa semua orang, objek, kejadian, atau elemen yang memenuhi kriteria yang relevan dengan 

studi yang sedang dilakukan (Wardhana, 2022). Penelitian ini melibatkan seluruh individu 

yang berniat melakukan pembelian pada produk skincare avoskin sebagai populasi. Hair et al., 

(2021) jumlah sampel minimum yang diperlukan adalah lima kali lipat dari jumlah pernyataan. 

Dalam kuesioner ini, peneliti menyusun 26 pernyataan, teknik purposive sampling digunakan 

untuk pemilihan sampel pada studi ini hingga jumlah responden yang diambil sebagai sampel 

adalah 130. Kriteria-kriteria tersebut mencakup individu yang sudah mengetahui produk 

skincare Avoskin, berusia minimal 17 tahun. 

3.4 Metode Analisis Data 

Penelitian ini melaksanakan analisis dengan menerapkan metodologi Structural 

Equation Modeling (SEM). Metodologi ini dipakai guna menilai korelasi tiap variabel serta 

pengaruh langsung dan tidak langsung dari masing-masing variabel. Pada studi ini, kuesioner 
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digunakan untuk mengumpulkan data; skala Likert, yang memberikan pilihan jawaban dalam 

skala satu hingga empat tingkat, digunakan. Oleh karena itu, reliabilitas dan validitasnya dinilai 

dengan alat pengukur. Validitas konvergen dan diskriminan digunakan dalam pengujian 

validitas. Dengan menggunakan faktor pengisian standar yang melebihi 0,7, validitas 

konvergen dapat diterima; namun, nilai pengisian 0,6 dan 0,7 dapat diterima, dan Variasi Rata-

rata Diekstraksi (AVE) harus >0,5. (Hair et al., 2021). Hair et al. (2021) mencatat bahwa 

mereka menggunakan kriteria Fornell-Larcker untuk memastikan validitas diskriminan. 

Menurut kriteria ini, akar kuadrat Average Variance Extracted (AVE) setiap struktur 

seharusnya melebihi nilai korelasi antara struktur tersebut dan struktur lainnya. Kriteria alfa 

Cronbach harus memiliki nilai di atas 0,7 untuk mengukur kehandalan. Sementara, nilai 

keandalan komposit harus >0,7, atau nilai antara 0,6 dan 0,7 dapat diterima (terutama dalam 

penelitian eksploratif). (Hair et al., 2021). Setelah itu, pengujian dilakukan pada model internal 

untuk mengetahui bagaimana indikator yang membentuk variabel berhubungan satu sama lain. 

Koefisien jalur (koefisien jalan), sedang atau moderat apabila mencapai 0.50, serta lemah 

apabila mencapai 0.25. (Hair et al., 2021). Koefisien jalur biasanya berkisar antara nol dan 

satu. Nilai yang mendekati nol memperlihatkan hubungan positif, sementara nilai yang 

mendekati nol memperlihatkan hubungan negatif (Hair et al., 2021). Nilai t statistik >1.96 serta 

nilai probabilitas <0.05 digunakan untuk mengukur signifikansi efek tidak langsung yang 

signifikan, ini dapat menunjukkan bahwa hubungan atau efek yang diamati antar variabel 

memiliki signifikansi statistik pada tingkat kepercayaan 95% (Haryono, 2016). 

 

4. HASIL PENELITIAN 

4.1 Demografi Responden  

Hasil pengumpulan data penelitian melibatkan 130 responden yang mengisi formulir 

Google. Dari jumlah tersebut 76,2% adalah perempuan mencapai 99 responden. Mayoritas dari 

responden sekitar 32,3% bekerja sebagai karyawan, sementara jumlah perempuan 

pelajar/mahasiswa juga sebesar 32,3%, dengan mayoritas berusia antara 21 hingga 25 tahun 

mencapai 49,2%. Sebagian besar responden, sekitar 44,6%, memiliki penghasilan bulanan Rp. 

2.000.000 - Rp. 5.000.000. Dalam hal minat pembelian produk skincare Avoskin, sebanyak 61 

responden atau sekitar 46,9%, menyatakan bahwa keputusan mereka terpengaruh oleh 

kebutuhan kulit mereka. 
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4.2 Pengukuran Outer Model 

Average Variance Extraded (AVE) 

Tabel 4.2 Hasil AVE 

 Cronbach’s 

alpha  

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Average 

variance 

extracted (AVE) 

Brand Awareness 0.869 0.871 0.897 0.522 

Perceived Quality 0.824 0.830 0.872 0.534 

Purchase 

Intention 

0.882 0.883 0.906 0.548 

Brand Trust 0.700 0.700 0.810 0.518 

Sumber: Data diolah SmartPLS, 2024 

4.3 Pengukuran Inner Model 

Tujuan dari pengukuran Inner Model adalah untuk mengevaluasi implementasi model 

dan mengukur pengaruh baik secara langsung maupun tidak langsung. Memperoleh hasil 

analisis Inner Model maka model penelitian harus dilaksanakan boostrapping. Analisis Inner 

Model memakai R-squared, path coefficent, dan Indirect effect. 

Tabel 4.3 Uji Hipotesis 

Hipotesis  Pernyataan 

Hipotesis 

T Statistik Keterangan  Kesimpulan  

H1 Brand 

Awareness 

berpengaruh 

secara positif 

terhadap Brand 

Trust 

3.743 Data 

mendukung 

Hipotesis  

H1 diterima 

H2 Perceived 

Quality 

berpengaruh 

secara positif 

terhadap Brand 

Trust 

4.412 Data 

mendukung 

Hipotesis 

 

 

H2 diterima 

H3 Brand 

awareness 

berpengaruh 

secara positif 

terhadap 

Purchase 

Intention 

1.037 Data tidak 

mendukung 

Hipotesis 

H3 ditolak 

H4 Perceived 

Quality 

berpengaruh 

secara positif 

terhadap 

Purchase 

Intention 

4.412 Data 

mendukung 

Hipotesis 

H4 diterima 

H5 Brand trust 

berpengaruh 

secara positif 

terhadap 

1.993 Data 

mendukung 

Hipotesis 

H5 diterima 
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purchase 

intention 

H6 Brand 

Awareness 

berpengaruh 

positif terhadap 

Purchase 

Intention 

melalui Brand 

Trust 

1.606 Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

H6 ditolak 

H7 Perceived 

Quality 

berpengaruh 

positif terhadap 

Purchase 

Intention 

melalui Brand 

Trust 

1.933 Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

H7 ditolak 

 

Secara keseluruhan, hasil uji hipotesis ini memberikan pemahaman yang lebih 

mendalam tentang hubungan antara variabel-variabel dalam model, yang dapat digunakan 

untuk menginformasikan keputusan dan strategi dalam konteks pemasaran dan manajemen 

merek.   

 

5. DISKUSI 

Pada temuan hipotesis H1 menyatakan bahwa "Brand Awareness berpengaruh secara 

positif terhadap Brand Trust", dan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa hipotesis ini 

diterima. Artinya, jika sebuah perusahaan mengadakan kampanye pemasaran yang efektif dan 

berhasil meningkatkan kesadaran mereknya di kalangan konsumen, maka kemungkinan besar 

kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut juga akan meningkat. Temuan ini berpengaruh 

positif karena konsumen menyukai produk avoskin. Artinya, keberhasilan perusahaan dalam 

meningkatkan brand awareness melalui kampanye pemasaran yang efektif akan berdampak 

positif pada tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Terakhir, emuan ini juga 

tidak berpengaruh karena konsumen tidak yakin menggunakan produk avoskin atas kualitas 

layanan yang diberikan, selain itu juga konsumen tidak percaya pada produk Avoskin, serta 

konsumen tidak mencari informasi lebih lanjut mengenai produk Avoskin. 

 

6. KESIMPULAN  

Studi ini telah berhasil menyelidiki hubungan antara brand awareness, perceived 

quality, brand trust, dan purchase intention dalam konteks pemasaran produk. Analisis 

menunjukkan bahwa brand awareness berdampak positif pada brand trust, sesuai dengan hasil 

penelitian sebelumnya. Diketahui bahwa perceived quality juga memiliki dampak yang penting 
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terhadap brand trust. Namun, hipotesis yang menyatakan bahwa brand awareness dan 

perceived quality berpengaruh positif terhadap purchase intention melalui brand trust 

menemui penolakan. Temuan ini memiliki implikasi yang penting dalam memperluas 

pemahaman tentang faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi dan tindakan konsumen dalam 

proses pembelian produk.  

6.1 Keterbatasan Penelitian 

Studi ini memiliki keterbatasan atau kekurangan dalam metodologi penulisannya. 

Pertama, penelitian ini mungkin tidak dapat secara langsung diterapkan pada merek skincare 

lainnya atau industri yang berbeda. Kedua, ada peluang untuk adanya faktor lain yang bisa 

memengaruhi niat pembelian yang tidak disertakan dalam penelitian ini, seperti fluktuasi 

ekonomi atau strategi promosi dari pesaing. Ketiga, Keterbatasan data yang tersedia atau 

keterbatasan dalam sampel penelitian mungkin membatasi generalisasi temuan atau kekuatan 

analisis statistik. 

6.2 Saran untuk Peneliti Selanjutnya 

Peneliti miliki saran penelitian untuk penelitian berikutnya agar peneliti berikutnya 

menghasilkan hasil yang spesifik. Pertama, menyertakan variabel tambahan seperti harga, 

ketersediaan produk, dan pengalaman pengguna sebelumnya dapat meningkatkan pemahaman 

secara menyeluruh tentang faktor-faktor yang memengaruhi niat pembelian  
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