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ABSTRACT	

This	study	aims	to	determine	how	much	influence	the	variables	of	product	quality,	price	
perception,	 and	 brand	 image	 have	 on	 buying	 interest	 in	 Hanasui	 skincare	 serum.	 Using	 a	
quantitative	 approach	 with	 Multiple	 Linear	 Regression	 analysis	 techniques.	 Sampling	 using	
purposive	 sampling	by	distributing	questionnaires	online	via	Google	Form	 to	100	 students	 in	
Bogor	district	who	use	/	are	interested	in	buying	Hanasui	skincare	serum.	The	findings	of	this	
study	provide	the	results	that	(1)	the	product	quality	variable	has	a	positive	and	significant	effect	
on	 buying	 interest	 in	 Hanasui	 skincare	 serum	 for	 students	 in	 Bogor	 district.	 (2)	 the	 price	
perception	variable	has	a	positive	and	significant	effect	on	buying	interest	in	Hanasui	skincare	
serum	for	students	in	Bogor	district.	(3)	brand	image	variables	have	a	negative	and	insignificant	
effect	 on	 buying	 interest	 in	 Hanasui	 skincare	 serum	 among	 students	 in	 Bogor	 district.	 Each	
variable	simultaneously	has	a	significant	positive	effect	on	buying	interest	in	Hanasui	skincare	
serum	among	students	in	Bogor	district.	

Keywords	Product	quality,	price	perception,	brand	image,	purchase	intention	
	
ABSTRAK	

penelitian	ini	memiliki	tujuan	untuk	mengetahui	seberapa	besar	pengaruh		variabel	
kualitas	produk,	persepsi	harga,	dan	brand	image	terhadap	minat	beli	serum	skincare	Hanasui.	
Menggunakan	 pendekatan	 kuantitatif	 dengan	 teknik	 analisis	 Regresi	 Linear	 Berganda.	
Pengambilan	 sampel	 menggunakan	 purposive	 sampling	 dengan	 menyebarkan	 kuesioner	
secara	 daring	 melalui	 Google	 Form	 kepada	 100	 mahasiswa	 di	 kabupaten	 Bogor	 yang	
menggunakan/	 berminat	 membeli	 serum	 skincare	 Hanasui.	 Hasil	 temuan	 penelitian	 ini	
memberikan	 hasil	 bahwa	 (1)	 variabel	 kualitas	 produk	 berpengaruh	 positif	 dan	 signifikan	
terhadap	minat	beli	serum	skincare	Hanasui	pada	mahasiswa	di	kabupaten	Bogor.	(2)	variabel	
persepsi	harga	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	minat	beli	serum	skincare	Hanasui	
pada	mahasiswa	di	kabupaten	Bogor.	(3)	variabel	brand	image	berpengaruh	negatif	dan	tidak	
signifikan	terhadap	minat	beli	serum	skincare	Hanasui	pada	mahasiswa	di	kabupaten	Bogor.	
Masing-masing	variabel	secara	simultan	berpengaruh	positif	signifikan	terhadap	minat	beli	
serum	skincare	Hanasui	pada	mahasiswa	di	kabupaten	Bogor.	

Kata	kunci:	Kualitas	Produk,	Persepsi	Harga,	Brand	Image,	Minat	Beli	
	
PENDAHULUAN	

Bisnis	produk	perawatan	kulit	dan	wajah	(skincare)	adalah	salah	satu	bidang	
bisnis	 yang	 saat	 ini	 berkembang	 pesat	 di	 Indonesia.	 Menurut	 data	 dari	 Kemenko	
Republik	 Indonesia,	 pada	 periode	 Januari-November	 2023,	 nilai	 ekspor	 produk	
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kosmetik,	wewangian,	dan	minyak	esensial	mencapai	USD	770,8	juta.	Segmen	pasar	
terbesar	 adalah	 perawatan	 diri	 (personal	 care)	 dengan	nilai	 USD	3,18	miliar	 pada	
tahun	2022,	diikuti	oleh	perawatan	kulit	(skincare)	sebesar	USD	2,05	miliar,	kosmetik	
USD	 1,61	 miliar,	 dan	 wewangian	 USD	 39	 juta.	 Pertumbuhan	 ini	 didorong	 oleh	
meningkatnya	populasi	usia	muda	dan	kesadaran	akan	pentingnya	penampilan	serta	
kesehatan	kulit.	Tren	penggunaan	produk	lokal	menunjukkan	kualitas	yang	mampu	
bersaing	dengan	merek	 internasional.	 Selain	 itu,	 penjualan	produk	perawatan	diri	
dan	 kosmetik	 meningkat	 pesat	 seiring	 perkembangan	 e-commerce	 di	 Indonesia	
(kemenko	Republik	Indonesia,	2024).	

Di	tengah	pesatnya	perkembangan	dunia	saat	ini,	semakin	banyak	konsumen	
yang	menginginkan	 tubuh	dan	wajah	yang	 lebih	 sehat	dan	 terawat,	 sehingga	akan	
meningkatkan	 rasa	 percaya	 diri	 (Mafra,	 Silva,	 Varella,	 &	 Valentova,	 2022).	 Untuk	
memiliki	 kulit	 yang	 cerah,	 sehat,	 dan	 bersinar,	 banyak	 wanita	 Indonesia	 rela	
mengeluarkan	banyak	biaya	untuk	produk	kecantikan	skincare	(Ferdinand	&	Ciptono,	
2022).	 Biasanya	 kualitas	 produk	 identik	 dengan	 harga	 yang	 tinggi,	 sehingga	 ada	
konsumen	yang	rela	membayar	lebih	untuk	kualitas	yang	lebih	baik	(	Fiorentino,	Sari,	
Reskiputri,	&	Qomariah,	2023).	Penampilan	seseorang	dianggap	penting	bagi	setiap	
orang	karena	penampilan	adalah	sesuatu	yang	pertama	kali	dilihat	dan	diidentifikasi	
oleh	 orang	 lain,	 yang	 mana	 akhirnya	 membentuk	 persepsi	 awal	 tentang	 orang	
tersebut	(Sari	&	Indrarini,	2021).	

Beragam	 produk	 kosmetik	 hadir	 memberikan	 harapan	 bagi	 wanita	 untuk	
tampil	 lebih	 menarik	 dan	 cantik.	 Namun,	 sering	 kali	 ditemukan	 bahwa	 banyak	
kosmetik	 yang	 beredar	 tidak	 mencantumkan	 bahan	 aktif	 yang	 digunakan.	 Lebih	
buruk	lagi,	pola	hidup	instan	yang	marak	di	kalangan	masyarakat	Indonesia,	terutama	
remaja,	dianggap	sebagai	kesempatan	oleh	produsen	kosmetik	untuk	menciptakan	
produk	yang	instan	tanpa	mempertimbangkan	keamanan	produk	tersebut	(Etnawati,	
2008).	

Dengan	 motivasi	 untuk	 meraih	 keuntungan	 besar,	 produsen	 memasarkan	
kosmetik	 tanpa	 menjalani	 proses	 penilaian	 dan	 registrasi	 di	 lembaga	 yang	
berwenang.	 Hal	 ini	 mengakibatkan	 banyak	 produk	 kosmetik	 beredar	 di	 pasaran	
tanpa	nomor	izin	edar	(TIE)	atau	menggunakan	nomor	izin	edar	yang	palsu	(Rizky,	
2024).	 Selain	 itu,	 menurut	 Badan	 	 Pengawas	 	 Obat	 	 dan	 	 Makanan	 	 (BPOM)	 dan		
Departemen	 	 Kesehatan	 (Depkes)	 sejak	 tahun	 2012,	 banyak	 kosmetik	 yang	 tidak	
terdaftar	 mengandung	 bahan	 kimia	 berbahaya	 bagi	 kulit	 seperti	 merkuri	 (Hg),	
pewarna	sintetis	(K10	dan	K3),	hidrokinon,	dan	asam	retinoat.	

Persaingan	 dalam	 industri	 kosmetik	 tambah	 kompetitif	 (Hartati,	 2021).	
Dengan	demikian,	 para	pengusaha	berusaha	keras	untuk	mengoptimalkan	potensi	
perusahaan	mereka	agar	dapat	merebut	pangsa	pasar	yang	tersedia	dan	memastikan	
perusahaan	tetap	berkembang	(Wulandari	&	Sujono,	2024).	Banyak	merek	baru	yang	
turut	 berpartisipasi	 dalam	persaingan	 inovatif	 untuk	menciptakan	 produk-produk	
yang	akan	menarik	minat	konsumen	(Farahdilla	&	Indayani,	2018).	

Salah	satu	perusahaan	yang	bergelut	di	industri	kosmetik	adalah	PT	Eka	Jaya	
Internasional.	Lini	produksinya	berfokus	pada	produk	body	mist,	homecare,	rambut,	
wajah,	 dan	 tubuh.	 Merek	 kosmetik	 lokal	 yang	 diproduksi	 oleh	 PT	 Eka	 Jaya	
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Internasional	 adalah	 Hanasui.	 Hanasui	 sendiri	 berdiri	 sejak	 tahun	 2016.	 Semua	
produk	Hanasui	telah	mendapatkan	sertifikat	BPOM	dan	Halal.	Dengan	ini,	Hanasui	
dapat	 menarik	 konsumen	 dengan	 cara	 sekreatif	 mungkin	 untuk	 menarik	 minat	
konsumen	 dalam	 melakukan	 pembelian	 produk	 kecantikan	 Hanasui	 (Larassati,	
Broto,	&	Hanum,	2023).	Produk	serum	Hanasui	mendapat	perhatian	publik	setelah	
salah	 satu	 konten	 kreator	 di	 platform	 Tiktok	 mengulas	 hasil	 uji	 laboratorium	
terhadap	produk	tersebut.	Dalam	ulasan	tersebut,	ditemukan	bahwa	temuan	uji	lab	
sesuai	 dengan	 klaim	 produk,	 seperti	 kandungan	 bahan	 aktif	 yang	 membantu	
perawatan	 kulit.	 Ulasan	 ini	 meningkatkan	 kepercayaan	 konsumen	 dan	 membuat	
produk	menjadi	viral	di	media	sosial.	

Gambar	1.	Top	Rank	Serum	Wajah	Terlaris	E-Commerce	2022	
Sumber:	Compas.co.id	

Grafik	 di	 atas	 yang	 dipantau	 melalui	 Compas	 Market	 Insight	 Dashboard	
menunjukkan	bahwa	produk	Serum	Hanasui	berada	pada	posisi	keempat	pada	daftar	
top	rank	serum	wajah	brand	lokal	terlaris	di	Indonesia.	Dengan	jumlah	sales	volume	
sebanyak	6,1%	di	e-commerce.	Hanasui	sendiri	memiliki	beberapa	jenis	serum	yang	
memiliki	 fungsi	dan	manfaat	yang	berbeda-beda	pada	kulit	wajah.	Hanasui	dikenal	
dengan	 produk	 serum	 yang	 terjangkau	 dan	 berkualitas,	 kisaran	 harga	 antara	 Rp.	
20.000	 hingga	 Rp.	 65.000	 untuk	 ukuran	 20ml	 cukup	 bersaing	 di	 pasar.	 Namun	
demikian,	Peneliti	tertarik	untuk	mengkaji	faktor-faktor	yang	menyebabkan	produk	
serum	Hanasui	menempati	posisi	keempat	dalam	kategori	serum	wajah,	dan	berada	
di	peringkat	merek-merek	lainnya,	seperti	Implora,	Scarlett,	dan	Somethinc.	

Berdasarkan	 survei	 yang	 telah	 dilakukan	 oleh	 Zap	 Clinic	 terhadap	 6.460	
responden	 wanita	 di	 Indonesia,	 terdapat	 tiga	 generasi	 yang	 memiliki	 perilaku	
berbeda	terhadap	kecantikan	yakni	Gen	Z	(13-22	tahun),	Gen	Y	(23-44	tahun)	serta	
Gen	 X	 (45-65	 tahun)	menghasilkan	 bahwa	 Gen	 Z	 adalah	 generasi	 yang	mayoritas	
menggunakan	 skin	 care	 sebelum	 usia	 19	 tahun	 sebanyak	 45,4	 persen	 (Putri	 A.	 S.,	
2020).	Hal	tersebut	membuktikan	bahwa	mahasiswi	termasuk	ke	dalam	Gen	Z	yang	
menjadi	mayoritas	pengguna	skincare.		

Kemudian	data	yang	diperoleh	dari	GoodStats	bahwa	Jawa	Barat	berada	pada	
urutan	 ketiga	 dengan	 jumlah	 mahasiswa	 terbanyak	 dengan	 angka	 1,03	 juta	
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mahasiswa,	 setara	dengan	9,6%	dari	 total	mahasiswa	 Indonesia.	Kabupaten	Bogor	
merupakan	salah	satu	kabupaten	di	 Jawa	Barat	dengan	 jumlah	mahasiswa	sebesar	
48.228.	 Dengan	 mempertimbangkan	 jumlah	 mahasiswa	 yang	 besar	 di	 Kabupaten	
Bogor,	peneliti	 ingin	mengeksplorasi	minat	beli	dan	perilaku	konsumsi	mahasiswa	
terhadap	 produk	 skincare,	 guna	 memahami	 potensi	 pasar	 dan	 peluang	 bisnis	 di	
bidang	skincare.	

Berdasarkan	 hasil	 wawancara	 awal	 yang	 penulis	 lakukan	 terhadap	 lima	
mahasiswa	pengguna	serum	Hanasui,	ditemukan	bahwa	kualitas	produk	dan	harga	
yang	affordable	menjadi	 alasan	 utama	mereka	memilih	 produk	 tersebut.	 Sebagian	
besar	 responden	 menyatakan	 bahwa	 kualitas	 serum	 Hanasui	 sebanding	 bahkan	
melebihi	 ekspektasi	 mereka,	 terutama	 dengan	 harga	 yang	 dianggap	 sangat	
terjangkau	dibandingkan	merek	 lain.	Temuan	 ini	mengindikasikan	bahwa	persepsi	
terhadap	kualitas	produk	turut	memberikan	kontribusi	dalam	pembentukan	minat	
beli	konsumen.	Salah	satu	responden	menyatakan	bahwa	penggunaan	serum	Hanasui	
mengakibatkan	 peningkatan	 kelembutan	 dan	 kecerahan	 kulit	 wajah.	 Hal	 ini	
menunjukkan	bahwa	persepsi	terhadap	kualitas	produk	juga	berperan	penting	dalam	
membentuk	 minat	 beli.	 Temuan	 awal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 kualitas,	 persepsi	
harga,	 dan	 brand	 image	 memiliki	 peran	 penting	 dalam	 memengaruhi	 keputusan	
pembelian	serum	Hanasui	di	kalangan	mahasiswa	(Wawancara	pribadi,2025).	

Hanasui	berhasil	meraih	penghargaan	Top	Official	Store	Award	2021,	sebuah	
ajang	 bergengsi	 yang	 diselenggarakan	 oleh	 Infobrand.id,	 media	 terkemuka	 di	
Indonesia.	Dalam	acara	 ini,	 Infobrand.	 id	bekerja	sama	dengan	TRAS	N	CO,	sebuah	
perusahaan	yang	berfokus	pada	penelitian	dan	pengembangan	merek	di	Indonesia.	
Penghargaan	 Top	 Official	 Store	 Award	 2021	 adalah	 sebuah	 bentuk	 apresiasi	 dan	
pengakuan	yang	bergengsi	bagi	Official	 Store	yang	berhasil	menjadi	pilihan	utama	
konsumen	 di	 Indonesia	 (Aurellia,	 Hafiar,	 &	 Priyatna,	 2023).	 Hal	 ini	 menunjukkan	
bahwa	produk	skincare	Hanasui	memiliki	banyak	peminat	di	pasaran.	

Minat	 beli	 diperoleh	 dari	 suatu	 proses	 belajar	 dan	 proses	 pemikiran	 yang	
membentuk	 suatu	 persepsi	 (	 Retnowulan,	 2017).	 Minat	 yang	 muncul	 dalam	
melakukan	pembelian	menciptakan	suatu	motivasi	yang	terus	terekam	dalam	benak	
dan	menjadi	suatu	kegiatan	yang	kuat	yang	pada	akhirnya	ketika	seorang	konsumen	
mempunyai	 keinginan	 kuat	 untuk	memenuhi	 kebutuhannya	 akan	mengaktualisasi	
apa	yang	ada	di	dalam	benaknya	itu	(	Retnowulan,	2017).	Minat	beli	adalah	ungkapan	
yang	 mencerminkan	 ketertarikan	 seseorang	 untuk	 membeli	 suatu	 produk	 dalam	
jumlah	tertentu.	Hal	 ini	berfungsi	sebagai	prediksi	terhadap	keinginan	pelanggan	(	
Japarianto	&	Adelia,	2020).	Rasa	minat	ini	biasanya	timbul	ketika	konsumen	merasa	
terpengaruh	oleh	mutu	dan	kualitas	produk,	serta	membandingkan	keunggulan	dan	
kekurangan	produk	tersebut	dengan	yang	ditawarkan	oleh	pesaing	lainnya	(	Fauziah	
&	Mubarok,	2019).		

Kualitas	 atau	mutu	 produk	merupakan	 aspek	 penting	 yang	 dapat	menarik	
minat	 konsumen	 untuk	 melakukan	 pembelian	 (Muhtarom,	 Syairozi,	 &	 Rismayati,	
2022).	 Minat	 beli	 seseorang	 dapat	 dipengaruhi	 oleh	 berbagai	 faktor,	 termasuk	
kualitas	 produk,	 harga,	 citra	 merek,	 dan	 kualitas	 pelayanan.	 Ketika	 suatu	 produk	
memiliki	 kualitas	 yang	 baik,	 hal	 ini	 tidak	 hanya	menambah	 nilai	 barang	 tersebut,	
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tetapi	juga	meningkatkan	persepsi	konsumen	tentang	daya	tahan	dan	keandalannya	
(Saputra	&	Mahaputra,	2022).		

Selain	 itu,	 faktor	 harga	 yang	 ditawarkan	 juga	 memainkan	 peran	 penting	
dalam	 memunculkan	 minat	 beli	 tersebut	 (	 Fauziah	 &	 Mubarok,	 2019).	 Persepsi	
terhadap	harga	memiliki	dampak	yang	signifikan	bagi	konsumen	dalam	menentukan	
pilihan	mereka.	Hal	 ini	dikarenakan	persepsi	harga	mencerminkan	kecenderungan	
konsumen	untuk	mempertimbangkan	harga	sebagai	acuan	dalam	menilai	kesesuaian	
manfaat	suatu	produk.	Penilaian	terhadap	harga	suatu	produk	dapat	bervariasi	dari	
individu	ke	individu.	Apa	yang	dianggap	mahal,	murah,	atau	sedang	tergantung	pada	
persepsi	 masing-masing,	 yang	 dipengaruhi	 oleh	 berbagai	 faktor,	 termasuk	
lingkungan	dan	kondisi	pribadi	setiap	individu.	(	Kotler	&	Armstrong,	2008).	Strategi	
harga	memiliki	peran	krusial	dalam	menciptakan	nilai	bagi	konsumen,	serta	dalam	
membentuk	citra	merek	dan	mempengaruhi	keputusan	pembelian	mereka.		

Salah	 satu	 faktor	 terpenting	 yang	 menjadi	 pertimbangan	 konsumen	 saat	
membeli	suatu	produk	adalah	brand	image.	Dalam	konteks	produk	perawatan	kulit,	
merek	sering	kali	menjadi	elemen	kunci	yang	mempengaruhi	keputusan	pembelian.	
Pilihan	merek	 ini	 bergantung	pada	 citra	 yang	dibangun	dan	melekat	 pada	produk	
tersebut	(	Trisdiyana	&	Handayani,	2023).		

Penelitian	 terkait	dengan	minat	beli	 telah	dilakukan	oleh	beberapa	peneliti	
sebelumnya.	 Penelitian	 yang	 dilakukan	 oleh	 (	 Retnowulan,	 2017).	 Penelitian	 ini	
menemukan	 bahwa	 kualitas	 produk	 secara	 signifikan	 mempengaruhi	 minat	 beli.	
Penelitian	 ini	 sejalan	 dengan	 penelitian	 yang	 dilakukan	 oleh	 (Larassati,	 Broto,	 &	
Hanum,	 2023).	 Yang	 menemukan	 bahwa	 kualitas	 produk	 berpengaruh	 secara	
signifikan	terhadap	minat	beli.	Sedangkan	penelitian	yang	dilakukan	oleh	(Agustin	&	
Amron,	 2022).	 Penelitian	 ini	 menemukan	 bahwa	 persepsi	 harga	 berpengaruh	
terhadap	 minat	 beli,	 hal	 ini	 bertentangan	 dengan	 penelitian	 yang	 dilakukan	
(Atmajayanti,	Wulandari,	&	Pitoyo,	2024).	Menyatakan	harga	bahwa	persepsi	harga	
tidak	memiliki	pengaruh	pada	minat	beli.	Adapun	penelitian	yang	dilakukan	oleh	(	
Fauziah	 &	 Mubarok,	 2019).	 Hasilnya	 adalah	 brand	 image	 berpengaruh	 terhadap	
minat	 beli.	 Dan	 ini	 sejalan	 dengan	 penelitian	 yang	 dilakukan	 oleh	 (Wakhidah	 &	
Frianto,	 2023).	 Hasilnya	 variabel	 brand	 image	 secara	 parsial	 berpengaruh	 positif	
terhadap	minat	beli.	

Perbedaan	penelitian	ini	dengan	penelitian	sebelumnya	adalah	penelitian	ini	
menyoroti	 serum	 Hanasui	 yang	 merupakan	 merek	 lokal,	 dalam	 konteks	 pasar	
Indonesia	 yang	 sedang	 berkembang	 pesat	 untuk	 produk	 skincare,	 terutama	 di	
kalangan	generasi	muda.	 Ini	berbeda	dari	studi	sebelumnya	yang	 lebih	 fokus	pada	
pasar	 global	 atau	 merek	 internasional.	 Kemudian	 penelitian	 ini	 dilakukan	 di	
Kabupaten	Bogor	dengan	fokus	kepada	mahasiswa	yang	merupakan	segmen	pasar	
yang	 belum	banyak	diteliti	 dalam	konteks	 skincare.	 Oleh	 karena	 itu,	 penelitian	 ini	
diharapkan	 dapat	 memberikan	 kontribusi	 baru	 tentang	 perilaku	 konsumen	 di	
kalangan	generasi	muda.	
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METODE	PENELITIAN	

Penelitian	 ini	 menggunakan	 pendekatan	 kuantitatif	 kausal	 yang	 bertujuan	
untuk	mengetahui	hubungan	sebab-akibat	antara	variabel	bebas	dan	variabel	terikat.	
Penelitian	dilakukan	pada	mahasiswa	di	Kabupaten	Bogor	yang	pernah	atau	sedang	
menggunakan	serum	Hanasui	selama	bulan	Februari	hingga	Maret	2025.	Data	yang	
digunakan	 terdiri	 dari	 data	 primer	 yang	 diperoleh	 melalui	 kuesioner,	 serta	 data	
sekunder	berupa	jumlah	mahasiswa	di	Kabupaten	Bogor	berdasarkan	data	dari	BPS	
Jawa	Barat	yang	berjumlah	48.228	orang.	

Teknik	 pengambilan	 sampel	 menggunakan	 metode	 purposive	 sampling	
dengan	kriteria	responden:	berstatus	mahasiswa,	berdomisili	di	Bogor,	dan	pernah	
atau	 berminat	 menggunakan	 serum	 Hanasui.	 Ukuran	 sampel	 ditentukan	
menggunakan	rumus	Slovin	dengan	tingkat	kesalahan	10%,	sehingga	diperoleh	100	
responden	sebagai	sampel	penelitian.	Data	dianalisis	menggunakan	bantuan	program	
SPSS	melalui	beberapa	tahapan	analisis,	yaitu	statistik	deskriptif,	uji	 instrumen,	uji	
asumsi	 klasik,	 analisis	 regresi	 linier	 berganda,	 dan	 uji	 hipotesis	 untuk	 mengukur	
pengaruh	variabel	bebas	terhadap	variabel	terikat.	
	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN		

Uji	Instrumen	

Uji	Validitas	
Uji	 validitas	 bertujuan	 untuk	 menentukan	 keabsahan	 setiap	 item	 dalam	

kuesioner	 dengan	 cara	menganalisis	 nilai	 r	 hitung	 untuk	 setiap	 pertanyaan.	 Jika	 r	
hitung	bernilai	positif	dan	lebih	besar	dari	r	tabel,	maka	item-item	dalam	kuesioner	
dianggap	valid.	Sebaliknya,	jika	r	hitung	negatif	dan	lebih	kecil	dari	r	tabel,	maka	item-
item	tersebut	dinyatakan	tidak	valid.	Berikut	adalah	hasil	dari	uji	validitas	untuk	18	
item	tersebut:	

Tabel	1.	Hasil	Uji	Validitas	Instrumen	Variabel	Minat	Beli	

Pertanyaan	 r	Tabel	 R	Hitung	 Sig	 Keterangan	
Saya	 tertarik	 membeli	 produk	
serum	Hanasui	

0,195	 0,743	 0,000	 Valid	

Saya	akan	merekomendasikan	
produk	 serum	 Hanasui	 kepada	
orang	lain	

0,195	 0,732	 0,000	 Valid	

Saya	akan	memilih	produk	serum	
Hanasui	 yang	 dapat	 memenuhi	
kebutuhan	saya	

0,195	 0,703	 0,000	 Valid	

Saya	mencari	informasi	sebelum	
membeli	produk	serum	Hanasui	

0,195	 0,681	 0,000	 Valid	

Sumber:	Data	Primer	Diolah	(2025)	
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Tabel	2.	Hasil	Uji	Validitas	Instrumen	Variabel	Kualitas	Produk	

Pertanyaan	 R	Tabel	 R	Hitung	 Sig	 Keterangan	
Serum	 Hanasui	
memberikan	 hasil	 sesuai		
harapan	saya	

0.195	 0,550	 0,000	 Valid	

Serum	Hanasui	cocok	dipak
ai	untuk	jenis	kulit	saya	

0.195	 0,648	 0,000	 Valid	

Kemasan	produk	serum	
Hanasui	menarik	

0.195	 0,550	 0,000	 Valid	

Serum	Hanasui	memiliki	
masa	ketahanan	yang	lama	
meskipun	kemasan	telah	
dibuka	

0.195	 0,747	 0,000	 Valid	

Label	 spesifikasi	 pada	
serum	 Hanasui	 sesuai	
dengan	kandungannya	

0.195	 0,562	 0,000	 Valid	

Sumber:	Data	Primer	Diolah	(2025)	

Tabel	3.	Hasil	Uji	Validitas	Instrumen	Variabel	Persepsi	Harga	

Pertanyaan	 R	Tabel	 R	Hitung	 Sig	 Keterangan	
Harga	serum	 Hanasui	
terjangkau	

0.195	 0,746	 0,000	 Valid	

Harga	serum	Hanasui	
sesuai	dengan	kualitasnya	

0.195	 0,564	 0,000	 Valid	

Harga	serum	Hanasui	lebih	
murah	dibandingkan	merek	
lain	

0.195	 0,710	 0,000	 Valid	

Harga	serum	Hanasui	sesuai	
dengan	manfaat	yang	saya	
rasakan	

0.195	 0,721	 0,000	 Valid	

Sumber:	Data	Primer	Diolah	(2025)	

Tabel	4.	Hasil	Uji	Validitas	Instrumen	Variabel	Brand	Image	

Pertanyaan	 R	Tabel	 R	Hitung	 Sig	 Keterangan	
Saya	 merasa	 produk	 serum	
Hanasui	lebih	mudah	dikenali	dibandingkan	
dengan	merek	lainnya	

0.195	 0,643	 0,000	 Valid	

Saya	merasa	bahwa	produk	Hanasui	memiliki	
karakter	yang	modern	

0.195	 0,679	 0,000	 Valid	

Ketika	 saya	 mendengar	 nama	 Hanasui,	 saya	
langsung	mengasosiasikannya	dengan	produk	
berkualitas	tinggi	

0.195	 0,752	 0,000	 Valid	
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Saya	 merasa	 yakin	 untuk	 menggunakan	
produk	 serum	 Hanasui	 karena	 reputasinya	
yang	positif.	

0.195	 0,493	 0,000	 Valid	

Saya	 merasa	 bahwa	 produk	 serum	 Hanasui	
memberikan	 manfaat	 yang	 sesuai	 dengan	
deskripsi	produknya	

0.195	 0,631	 0,000	 Valid	

Sumber:	Data	Primer	Diolah(2025)	

Berdasarkan	hasil	dari	uji	validitas,	terlihat	bahwa	hasil	dari	r	hitung	pada	18	
item	pertanyaan	yang	diuji	memiliki	r	hitung	>	0,195,	artinya	r	hitung	>	r	tabel.	Maka	
dapat	disimpulkan	bahwa	18	item	pertanyaan	pada	penelitian	ini	dinyatakan	valid.	

Uji	Reliabilitas	
Suatu	 kuesioner	 dikatakan	 reliabel	 atau	 andal	 jika	 jawaban	 seseorang	

terhadap	 pertanyaan	 konsisten	 atau	 stabil	 dari	 waktu	 ke	 waktu.	 Apabila	 nilai	
Cronbach	Alpha	>	0,60	maka	dapat	dinyatakan	bahwa	suatu	variabel	reliabel.	

Tabel	4.	Hasil	Uji	Reliabilitas	

Variabel	 Cronbach’s	
Alpha	

Minimal	
Cronbach’s	Alpha	

Keterangan	

Minat	Beli	 0,675	 0,60	 Reliabel	
Kualitas	Produk	 0,664	 0,60	 Reliabel	
Persepsi	Harga	 0,625	 0,60	 Reliabel	
Brand	Image	 0,644	 0,60	 Reliabel	

Sumber:	Data	Primer	Diolah(2025)	

Hasil	uji	reliabilitas	menunjukkan	bahwa	nilai	Cronbach’s	Alpha	untuk	18	item	
pertanyaan	yang	meliputi	 variabel	dependen	dan	 independen	 lebih	dari	0,6.	Maka	
dari	itu	dapat	disimpulkan	bahwa	kuesioner	dalam	penelitian	ini	dinyatakan	reliabel.	

Uji	Asumsi	Klasik	

Uji	Normalitas	
Uji	normalitas	bertujuan	untuk	menentukan	apakah	variabel	independen	dan	

dependen	 dalam	model	 regresi	 mengikuti	 distribusi	 normal	 atau	 tidak.	 Distribusi	
data	dikatakan	normal	 jika	nilai	 signifikansinya	 lebih	besar	dari	0,05.	Perhitungan	
dilakukan	dengan	menggunakan	uji	Kolmogorov-Smirnov.	

Tabel	5.	Hasil	Uji	Normalitas	

One-Sample	Kolmogorov-Smirnov	Test	
	 Unstandarized	Residual	
N	 100	
Asymp.	Sig.	(2-tailed)	 .065c	

Sumber:	Data	Primer	Diolah(2025)	
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Berdasarkan	hasil	dari	output	SPSS	diatas	Asymp.	Sig.	(2-tailed)	memiliki	nilai	
0,	065,	karena	nilai	signifikansi	>0,05,	sehingga	bisa	dinyatakan	bahwa	data	yang	diuji	
berdistribusi	normal.	

Uji	Multikolinearitas	
Uji	 multikolinieritas	 bertujuan	 untuk	 menguji	 apakah	 model	 regresi	

mempunyai	korelasi	antar	variabel	bebas.	Model	regresi	yang	baik	seharusnya	tidak	
terjadi	korelasi	diantara	variabel	 independen	(Rochaety	 ,	Tresnati,	&	Latief,	2019).			
Uji	multikolinearitas	dapat	dilihat	dari	nilai	tolerance	dan	Variance	Inflation	Factor	
(VIF).	Apabila	nilai	VIF	<	10	berarti	tidak	terdapat	multikolinearitas.	Jika	nilai	VIF	>	
10	maka	terdapat	multikolinearitas,	dan	melihat	dari	besarnya	nilai	Tolerance,	yaitu	
jika	nilai	Tolerance	>	0,1	maka	tidak	ada	multikolinearitas	dan	begitu	pun	sebaliknya.	
Berikut	hasil	uji	multikolinearitas:	

Tabel	6.	Hasil	Uji	Multikolinearitas	

Model	 Tolerance	 VIF	 Kesimpulan	
Kualitas	Produk	 0,419	 2,387	 Tidak	Ada	Multikolinearitas	
Persepsi	Harga	 0,609	 1,642	 Tidak	Ada	Multikolinearitas	
Brand	Image	 0,426	 2,349	 Tidak	Ada	Multikolinearitas	

Sumber:	Data	Primer	Diolah	(2025)	

Dari	tabel	di	atas,	dapat	dilihat	bahwa	ketiga	variabel	 independen	memiliki	
nilai	tolerance	diatas	0,10	dan	nilai	VIF	<	10,	sehingga	dapat	dinyatakan	bahwa	tidak	
terjadi	multikolinearitas	diantara	variabel-variabel	independen.	

Uji	Heterosdekastisitas	
Uji	Heteroskedastisitas	memiliki	 tujuan	untuk	mengetahui	apakah	di	dalam	

sebuah	model	regresi	 terjadi	ketidaksamaan	varian	dari	sisa	suatu	pengamatan	ke	
pengamatan	lain.	Hasil	dari	Uji	Heteroskedastisitas	dapat	dilihat	di	bawah	ini.	

Tabel	7.	Hasil	Uji	Heteroskedastisitas	

	 	 	 Unstandarized	
Residual	

Spearman’s	
Rho	

Kualitas	Produk	 Sig.	(2-tailed)	 0,923	

	 Persepsi	Harga	 Sig.	(2-tailed)	 0,637	
	 Brand	Image	 Sig.	(2-tailed)	 0,713	

Sumber:	Data	Primer	Diolah	(2025)	

Berdasarkan	 Tabel	 Hasil	 Uji	 Heteroskedastisitas	 Rank-Spearman	 di	 atas	
menunjukkan	bahwa	nilai	signifikansi	(Sig)	seluruh	variabel	dari	Model	Regresi	lebih	
besar	dari	 0,05.	 Sesuai	 dengan	ketentuan	dasar	pengambilan	keputusan	dalam	uji	
heteroskedastisitas	 Spearman	 rho	 yaitu	 signifikansi	 variabel	 >	 0,05.	 Maka	 dapat	
disimpulkan	bahwa	model	regresi	terbebas	dari	asumsi	heteroskedastisitas.	
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Analisis	Regresi	Linear	Berganda	
Dalam	penelitian	ini,	analisis	regresi	digunakan	untuk	mengetahui	pengaruh	

antara	 variabel	 independen	 yaitu	 kualitas	 produk	 (X1),	 persepsi	 harga	 (X2),	 dan	
brand	 image	 (X3)	 terhadap	 variabel	 dependen	 yaitu	 minat	 beli.	 Berikut	 hasil	 uji	
regresi	linier	berganda:	

Tabel	8.	Hasil	Pengujian	Regresi	Linear	Berganda	

Model	
Unstandarized	Residual	

B	
1						(Constant)	 4.717	

KP	 .182	
PH	 .263	
BI	 .138	

Sumber:	Data	Pribadi	Diolah	(2025)	

Dari	 tabel	 di	 atas,	 terlihat	 bahwa	 perolehan	 nilai	 konstanta	 b0	 =	 4.717,	
koefisien	 regresi	 b1	 =	0,182,	 b2	=0,263,	 b3	 =	 0,138.	Maka	 persamaan	 regresi	 linear	
berganda	adalah	sebagai	berikut:	

Y	=	a	+	b1	X1	+	b2	X2	+	b3	X3	+	e	
Minat	Beli	=	4,717	+	0,182	(KP)	+	0,263	(PH)	+	0,138	(BI)	+	e.	

1. Konstanta	bernilai	positif,	yaitu	4,717	menunjukkan	bahwa	jika	tidak	terdapat	
variabel	 kualitas	 produk	 (X1),	 persepsi	 harga	 (X2),	 dan	 brand	 image	 (X3)	
maka	besarnya	minat	beli	yang	diperoleh	sebesar	4,717.		

2. Koefisien	Kualitas	Produk	memiliki	nilai	positif	sebesar	0,182	artinya	apabila	
variabel	kualitas	produk	naik	sebesar	satu	satuan,	maka	variabel	dependen	
yaitu	minat	beli	akan	naik	juga	sebesar	0,182	satu	satuan.	

3. Koefisien	 Persepsi	 Harga	memiliki	 nilai	 positif	 sebesar	 0,263	 yang	 berarti	
bahwa	 apabila	 variabel	 persepsi	 harga	 naik	 sebesar	 satu	 satuan,	 maka	
variabel	dependen	yaitu	minat	beli	akan	naik	juga	sebesar	0,263	satu	satuan.	

4. Koefisien	Brand	Image	memiliki	nilai	positif	yaitu	sebesar	0,138	yang	berarti	
apabila	 variabel	 brand	 image	 naik	 sebesar	 satu	 satuan,	 maka	 variabel	
dependen	yaitu	minat	beli	akan	naik	juga	sebesar	0,138	satu	satuan.		

Uji	Statistik	

Uji	T	(Parsial)	
Uji	T	digunakan	untuk	menguji	pengaruh	masing-masing	variabel	independen	

secara	individual	terhadap	variabel	dependen.	Berikut	tabel	hasil	Uji	T:		
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Tabel	9.	Tabel	Hasil	Uji	T	
Coefficientsa	

Model	 t	 Sig.	

1	 (Constant)	 4.585	 .000	
X1	 2.080	 .040	
X2	 3.304	 .001	
X3	 1.790	 .077	

a.	Dependent	Variable:	Y	
Sumber:	Data	Pribadi	Diolah	(2025)	

Berdasarkan	tabel	Hasil	Uji	T	di	atas	dapat	diketahui	hasil	dari	Uji		T	adalah	
sebagai	berikut:		

1. Hasil	uji	t,	variabel	Kualitas	Produk	menghasilkan	nilai	koefisien	2,080,	dan	
signifikansi	0,040.	Dengan	demikian,	diketahui	bahwa	t1	>	t	 tabel.	 (2,080	>	
1,984)	 dan	 signifikansi	 0,040	 <	 0,05.	 Artinya	 variabel	 Kualitas	 Produk	
berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	variabel	minat	beli.	

2. Hasil	uji	 t,	 variabel	Persepsi	Harga	menghasilkan	nilai	koefisien	3,304,	dan	
signifikansi	0,001.	Dengan	demikian,	diketahui	bahwa	t2	>	t	 tabel.	 (3,304	>	
1,984)	 dan	 signifikansi	 0,001	 <	 0,05.	 Artinya	 variabel	 Persepsi	 Harga	
berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	minat	beli.	

3. Hasil	 uji	 t,	 variabel	 Brand	 Image	 menghasilkan	 nilai	 koefisien	 1,790,	 dan	
signifikansi	0,077.	Dengan	demikian,	diketahui	bahwa	t3	<	t	 tabel.	 (1,790	<	
1,984)	 dan	 signifikansi	 0,077	 >	 0,05.	 Artinya	 variabel	 Brand	 Image	
berpengaruh	negatif	dan	tidak	signifikan	terhadap	variabel	minat	beli.	

Uji	F	(Simultan)	
Uji	F	dalam	penelitian	ini	pengujian	secara	simultan	dilakukan	untuk	menguji	

signifikansi	 pengaruh	 dari	 variabel	 independen	 yaitu	 Kualitas	 Produk,	 Persepsi	
Harga,	dan	Brand	Image	secara	simultan	terhadap	variabel	dependen	yaitu	Minat	Beli.	
Model	regresi	dinyatakan	layak	apabila	nilai	f	hitung	>	f	tabel,	dan	nilai	sig	<	dari	0,05.	
Berikut	tersaji	tabel	hasil	uji	F:	

Tabel	10.	Tabel	Hasil	Uji	F	
ANOVAa	

Model	 Sum	of	Squares	 df	 Mean	Square	 F	 Sig.	
1	 Regression	95.532	 3	 31.844	 26.049	 .000b	

Residual	 117.356	 96	 1.222	 	 	
Total	 212.887	 99	 	 	 	

a.	Dependent	Variable:	Y	
b.	Predictors:	(Constant),	X3,	X2,	X1	

Sumber:	Data	Pribadi	Diolah	(2025)	
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Berdasarkan	perhitungan	pada	F	tabel	di	atas,	diperoleh	F	tabel	sebesar	2.70	
dan	F	hitung	sebesar	26,049	db=	(3,	97),	sig	=	0,000.	Maka	dapat	dinyatakan	bahwa	F	
hitung	>	F	tabel.	Dan	nilai	Sig	sebesar	0,000	<	0,05	maka	dapat	disimpulkan	bahwa	
ketiga	variabel	independen	yaitu	Kualitas	Produk,	Persepsi	Harga,	dan	Brand	Image	
secara	simultan	(bersama-sama)	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	minat	
beli	sehingga	hipotesis	H4	diterima.	

Uji	Koefisien	Determinasi	(R2)	
Uji	 koefisien	 determinasi	 (R²)	 adalah	 ukuran	 yang	 penting	 dalam	 analisis	

regresi	karena	menunjukkan	sejauh	mana	variabel	dependen	dapat	dijelaskan	oleh	
R².	 Semakin	 tinggi	 nilai	 R²,	 semakin	 besar	 proporsi	 kontribusi	 variabel	 dependen.	
Sebaliknya,	jika	R²	rendah,	maka	kontribusi	variabel	independen	juga	akan	semakin	
kecil.	Berikut	adalah	tabel	untuk	koefisien	determinasi:		

Tabel	11.	Tabel	Hasil	Uji	R2	
Model	Summary	

R	Square	 Adjusted	R	Square	

.449	 .432	
a.	Predictors:	(Constant),	X3,	X2,	X1	

Sumber:	Data	Pribadi	Diolah	(2025)	

Berdasarkan	 pada	 tabel	 di	 atas,	 diperoleh	 R2	=	 0,432	 atau	 43,2%.	 Artinya	
kontribusi	variabel	Kualitas	Produk,	Persepsi	Harga,	dan	Brand	Image	terhadap	minat	
beli	sebesar	0,432	atau	43,2%	dan	56,8%	lainnya	dijelaskan	oleh	variabel	lain	yang	
tidak	ada	dalam	penelitian	ini.		

Untuk	 dapat	 memberikan	 penafsiran	 terhadap	 koefisien	 korelasi	 yang	
ditemukan	 tersebut	 kuat	 atau	 lemah,	maka	dapat	 diklasifikasikan	 sebagai	 berikut:	
0,00	–	0,199	menunjukkan	sangat	rendah,	0,20	–	0.399	rendah,	0,40	–	0,599	sedang,	
0,60	–	0,79	kuat,	0,80	–	1,00	sangat	kuat		(Sugiyono,	2013).	

Pembahasan	

Pengaruh	Kualitas	Produk	Terhadap	Minat	Beli	
Hasil	 analisis	 dalam	 penelitian	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 variabel	 kualitas	

produk	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	minat	beli	serum	Hanasui	pada	
mahasiswa	 di	 kabupaten	 Bogor,	 dengan	 nilai	 T	 hitung	 2,080	 >	 T	 tabel	 1,984	 atau	
dengan	 nilai	 signifikansi	 0,040	 <	 0,05	 maka	 H1	 diterima	 atau	 dapat	 disimpulkan	
bahwa	 hipotesis	 yang	 menyatakan	 kualitas	 produk	 berpengaruh	 positif	 dan	
signifikan	 terhadap	 minat	 beli	 serum	 Hanasui	 diterima.	 Hasil	 yang	 diperoleh	
menunjukkan	 bahwa	 semakin	 baik	 kualitas	 produk	 yang	 diberikan	 maka	 akan	
meningkatkan	minat	beli	konsumen.	Lebih	lanjut	menegaskan	bahwa	hubungan	ini	
bukan	terjadi	secara	kebetulan,	tetapi	menunjukkan	bahwa	kualitas	produk	adalah	
faktor	yang	kuat	dalam	memengaruhi	minat	beli	serum	Hanasui.	

Hasil	penelitian	 ini	sesuai	dengan	penelitian	yang	dilakukan	(	Trisdiyana	&	
Handayani,	2023)	terdapat	pengaruh	positif	serta	signifikan	secara	parsial	terhadap	
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minat	 beli	 konsumen	 skincare	 jasper	 di	 Cikarang	 Selatan,	 dalam	 penelitian	 ini	
menunjukkan	bahwa	konsumen	skincare	jasper	di	Cikarang	Selatan	meyakini	kualitas	
produk	dari	skincare	jasper	berkualitas	sehingga	meningkatkan	minat	beli	konsumen.		

Berdasarkan	 nilai	 koefisien	 kualitas	 produk	 sebesar	 0,182	 berada	 pada	
rentang		0,00	–	0,199	sehingga	dinyatakan	bahwa	efek	variabel	ini	termasuk	dalam	
kategori	sangat	lemah	terhadap	minat	beli.	Artinya,	meskipun	peningkatan	terhadap	
kualitas	 produk	 dapat	 meningkatkan	 minat	 beli,	 besarnya	 peningkatan	 tersebut	
relatif	kecil,	dan	faktor	kualitas	produk	bukanlah	satu-satunya	atau	faktor	dominan	
yang	mendorong	minat	beli	serum	Hanasui	pada	mahasiswa	di	Kabupaten	Bogor.	

Berdasarkan	 Theory	 of	 Reasoned	 Action	 (TRA)	 yang	 menyatakan	 bahwa	
perilaku	seseorang	dipengaruhi	oleh	niat	untuk	melakukan	tindakan,	yang	terbentuk	
dari	 dua	 hal	 utama	 yaitu	 sikap	 dan	 norma	 subjektif.	 Jadi,	 semakin	 baik	 persepsi	
konsumen	 terhadap	 kualitas	 produk	 serum	 Hanasui,	 maka	 semakin	 besar	
kemungkinan	 mereka	 memiliki	 sikap	 positif	 terhadap	 produk,	 yang	 kemudian	
membentuk	minat	beli.	Hal	ini	sejalan	dengan	prinsip	dasar	dalam	TRA,	bahwa	sikap	
positif	 terhadap	 suatu	 produk	 atau	 tindakan	 akan	 memperbesar	 kemungkinan	
terbentuknya	niat	untuk	melakukan	tindakan	tersebut.	

Pengaruh	Persepsi	Harga	Terhadap	Minat	Beli.	
Hasil	 analisis	 dalam	 penelitian	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 variabel	 persepsi	

harga	berpengaruh	positif	dan	signifikan	 terhadap	minat	beli	 serum	Hanasui	pada	
mahasiswa	 di	 kabupaten	 Bogor,	 dengan	 nilai	 T	 hitung	 3,304	 >	 T	 tabel	 1,984	 atau	
dengan	 nilai	 signifikansi	 0,001	 <	 0,05.	 Maka	 H2	 diterima	 atau	 dapat	 disimpulkan	
bahwa	hipotesis	yang	menyatakan	persepsi	harga	berpengaruh	positif	dan	signifikan	
terhadap	 minat	 beli	 serum	 Hanasui	 diterima.	 Hasil	 yang	 diperoleh	 menunjukkan	
bahwa	semakin	baik	persepsi	harga	pada	konsumen	maka	akan	meningkatkan	minat	
beli.	Kemudian	diketahui	bahwa	hubungan	ini	bukan	terjadi	secara	kebetulan,	tetapi	
menunjukkan	 bahwa	persepsi	 harga	 adalah	 faktor	 yang	 kuat	 dalam	memengaruhi	
minat	beli	serum	Hanasui.	

	Hasil	penelitian	ini	sesuai	dengan	penelitian	yang	dilakukan	oleh	(Agustin	&	
Amron,	 2022)	 yang	 menyimpulkan	 bahwa	 persepsi	 harga	 pada	 konsumen	 juga	
menjadi	pertimbangan	yang	harus	dilakukan	oleh	brand	skincare	sehingga	harga	yang	
sesuai	 membuat	 persepsi	 harga	 terhadap	 suatu	 produk	 meningkat	 dan	
mempengaruhi	minat	beli.		

Berdasarkan	 nilai	 koefisien	 persepsi	 harga	 sebesar	 0.263	 berada	 pada	
rentang	 0,20-	 0,399	 sehingga	 dinyatakan	 bahwa	 efek	 variabel	 ini	 termasuk	dalam	
kategori	 lemah	 terhadap	minat	 beli.	Namun,	 variabel	 ini	 paling	 korelasinya	paling	
berpengaruh	dibanding	variabel	 lainnya.	 Indikator	paling	kuat	dari	persepsi	harga	
adalah	keterjangkauan	harga.	Dengan	memberikan	kualitas	yang	bagus	dengan	harga	
yang	terjangkau	akan	meningkatkan	minat	beli	serum	Hanasui.		

Berdasarkan	Equity	Theory	yang	menyatakan	bahwa	seseorang	akan	puas	dan	
terdorong	untuk	bertindak	jika	merasa	bahwa	apa	yang	diberikan	setara	dengan	apa	
yang	 didapatkan.	 Apabila	 mahasiswa	 sebagai	 konsumen	 menilai	 harga	 serum	
Hanasui	terjangkau	dan	layak,	sehingga	konsumen	merasa	mendapat	keadilan	nilai	
antara	 harga	 yang	 dibayar	 dengan	manfaat	 yang	 diterima	maka	 akan	mendorong	
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minat	beli.	Temuan	ini	sejalan	dengan	prinsip	dasar	dalam	Equity	Theory,	yakni	ketika	
konsumen	merasa	bahwa	harga	yang	mereka	keluarkan	adil	dan	sebanding	dengan	
manfaat	 produk,	 maka	 akan	 terbentuk	 persepsi	 positif,	 yang	 pada	 akhirnya	
mendorong	terbentuknya	minat	beli.	

Pengaruh	Brand	Image	Terhadap	Minat	Beli	
Hasil	analisis	dalam	penelitian	ini	menunjukkan	bahwa	variabel	brand	image	

berpengaruh	negatif	dan	 tidak	 signioikan	 terhadap	minat	beli	 serum	Hanasui	pada	
mahasiswa	 di	 kabupaten	 Bogor,	 dengan	 nilai	 T	 hitung	 1,790	 <	 T	 tabel	 1,984	 atau	
dengan	nilai	signioikansi	0,077	>	0,05.	Maka	H3	ditolak	atau	dapat	disimpulkan	bahwa	
hipotesis	 yang	menyatakan	brand	 image	 berpengaruh	 terhadap	minat	 beli	 ditolak.	
Hasil	 ini	 mengindikasikan	 bahwa	 peningkatan	 brand	 image	 Hanasui	 justru	
berhubungan	dengan	penurunan	minat	beli	terhadap	serum	Hanasui.	Dan	pengaruh	
brand	 image	 terhadap	minat	 beli	 tidak	 cukup	 kuat	 untuk	 dianggap	 relevan	 secara	
statistik.	

Hasil	 penelitian	 ini	 sesuai	 dengan	 hasil	 penelitian	 yang	 dilakukan	 oleh	
(Malihah,	Anwar,	Meilania,	&	Amalia	,	2023)	dengan	hasil	penelitiannya	menunjukkan	
bahwa	variabel	brand	image	tidak	berpengaruh	secara	signioikan	terhadap	motivasi	
pembelian	produk	kosmetik.	

Berdasarkan	nilai	koeoisien	brand	image	sebesar	0,138	berada	pada	rentang	
0,00-0,199	 sehingga	 dinyatakan	 bahwa	 efek	 variabel	 ini	 termasuk	 dalam	 kategori	
sangat	 lemah	 terhadap	minat	 beli.	 Indikator	 paling	 kuat	 dari	 brand	 image	 adalah	
brand	personality.	Meluncurkan	varian	produk	baru	dengan	pembaharuan	 formula	
atau	kemasan	dapat	meningkatkan	minat	beli.	

Berdasarkan	theory	Theory	of	Planned	Behavior	(TPB)	memperluas	Theory	of	
Reasoned	Action	(TRA)	dengan	menambahkan	kontrol	perilaku	yang	dirasakan	yang	
merujuk	 pada	 sejauh	 mana	 seseorang	 merasa	 mampu	 untuk	 melakukan	 suatu	
perilaku	berdasarkan	kendala	atau	dukungan	yang	dirasakan.	Hasil	penelitian	dapat	
dijelaskan	 dengan	mempertimbangkan	 kontrol	 perilaku	 yang	 dirasakan.	Meskipun	
konsumen	melihat	serum	Hanasui	sebagai	merek	yang	modern	atau	berkualitas,	ada	
kemungkinan	konsumen	merasakan	kendala	(seperti	preferensi	merek	lain,	pengaruh	
lingkungan	sosial,	atau	pengalaman	pribadi)	yang	menghambat	untuk	benar-benar	
membeli.	Dengan	kata	lain,	meskipun	sikap	terhadap	merek	positif,	tanpa	dukungan	
dari	kontrol	perilaku	yang	dirasakan	dan	norma	subjektif	yang	kuat,	minat	beli	tidak	
akan	terbentuk	secara	signioikan.	
	
KESIMPULAN	DAN	SARAN		

Berdasarkan	hasil	penelitian	yang	telah	dilakukan,	dapat	disimpulkan	bahwa	
variabel	 Kualitas	 Produk	 berpengaruh	 positif	 dan	 signioikan	 terhadap	 minat	 beli	
serum	Hanasui	 pada	mahasiswa	di	 Kabupaten	Bogor.	Hal	 ini	menunjukkan	 bahwa	
semakin	baik	kualitas	produk	yang	dirasakan,	maka	semakin	tinggi	pula	minat	beli	
mahasiswa	 terhadap	 produk	 tersebut.	 Selain	 itu,	 variabel	 Persepsi	 Harga	 juga	
memiliki	 pengaruh	 positif	 dan	 signioikan	 terhadap	minat	 beli,	 yang	 berarti	 bahwa	
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harga	yang	dianggap	sesuai	atau	terjangkau	dapat	meningkatkan	minat	mahasiswa	
untuk	membeli	serum	Hanasui.		

Sementara	itu,	variabel	Brand	Image	menunjukkan	pengaruh	negatif	dan	tidak	
signioikan	 terhadap	 minat	 beli,	 yang	 mengindikasikan	 bahwa	 citra	 merek	 tidak	
menjadi	 faktor	 utama	 dalam	 memengaruhi	 keputusan	 pembelian	 mahasiswa	
terhadap	 produk	 ini.	 Namun,	 secara	 simultan,	 variabel	 Kualitas	 Produk,	 Persepsi	
Harga,	 dan	 Brand	 Image	 secara	 bersama-sama	 memiliki	 pengaruh	 positif	 dan	
signioikan	terhadap	minat	beli	serum	Hanasui	pada	mahasiswa	di	Kabupaten	Bogor.	
Temuan	 ini	 menggarisbawahi	 pentingnya	 perusahaan	 untuk	 terus	 meningkatkan	
kualitas	produk	dan	menetapkan	harga	yang	sesuai	agar	dapat	mendorong	minat	beli	
konsumen	secara	lebih	optimal.	
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