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ABSTRACT 
 

This study aims to explore the role of trust in enchancing 
purchasing decisions for Pinkflash cosmetic products 
considering the influence of product quality, brand image, 
and price. The method applied in this study quantitative 
approach trought a survey by distributing questionnaires to 
100 student respondents from Dian Nuswantoro University 
Semarang who are also users of Pinkflash product. Data 
analysis was conducted using Partial Least Squares (PLS). 
The findings indicate indicate that product quality and 
brand image have a positive and significant effect on trust, 
while price does not. Trust is proven to have a significant 
impact on purchasing decisions and mediates the influence 
of product quality and brand image on purchasing 
decisions. On the other hand, trust does not mediate the 
relationship between price and purchasing decisions.  
 
Keywords: Product Quality, Brand Image, Price, Trust, 
Purchasing Decision. 

 
 

Abstrak 
Studi ini dimaksudkan untuk mengeksplorasi peran kepercayaan dalam meningkatkan keputusan pembelian 

produk kosmetik Pinkflash dengan mempertimbangkan pengaruh dari kualitas produk, brand image, dan harga. 
Metode yang diterapkan dalam studi ini yaitu pendekatan kuantitatif melalui survei penyebaran kuesioner kepada 
100 responden mahasiswa Universitas Dian Nuswantoro Semarang serta pengguna produk Pinkflash. Analisis data 
dilakukan menggunakan Partial Least Squares (PLS). Temuan studi memperlihatkan jika kualitas produk dan 
brand image berpengaruh positif dan signifikan pada kepercayaan, sementara harga tidak. Kepercayaan terbukti 
berdampak signifikan pada keputusan pembelian, serta memediasi pengaruh kualitas produk dan brand image 
terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, kepercayaan tidak mampu memediasi hubungan antara harga dan 
keputusan pembelian.  

 
Kata Kunci: Kualitas Produk, Citra Merek, Harga, Kepercayaan, Keputusan Pembelian. 
 
1. PENDAHULUAN 

Di era sekarang ini, perkembangan produk kencantikan sangat meningkat pesat di lihat dari kesadaran 
masyarakat akan pentingnya menjaga penampilan. Banyak brand kecantikan yang saling berinovasi dengan produk 
mereka karena tingginya permintaan dari konsumen. Perkembangan produk kecantikan tidak terlepas dari 
perkembangan trend make up saat ini. Penyebaran trend make up sekarang dapat di lihat dari banyaknya kalangan 
mahasiswa yang menggunakan make up saat ke kampus, sebagai penunjang penampilan mereka agar terlihat lebih 
percaya diri. Cepatnya penyebaran trend ini sangat mempengaruhi mahasiswa untuk membeli berbagai jenis barang 
kecantikan. Salah satu barang kecantikan yang sekarang sedang banyak diminati adalah Pinkflash. 
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Pinkflash merupakan produk kecantikan asal Tiongkok yang didirikan pada September 2020 oleh 
Guangzhou Jizhi, dan tumbuh pesat di kawasan Asia Tenggara termasuk di dalamnya negara Indonesia. 
Dibandingkan merek-merek besar lainnya Pinkflash mampu bersaing dengan harga yang lebih terjangkau, 
dengan mempertahankan kualitas yang baik, sehingga menjadikan produk Pinkflash sangat populer di 
kalangan pemula dalam dunia make up. Produk make up yang dimiliki Pinkflash cukup lengkap terdiri dari 
Eyeshadow, Eyeliner, Blush, Lip cream, Eyebrow pencil, Mascara, dll. Penawaran yang dilakukan Pinkflash 
dengan membawa brand identity Korean make up look yang menggemaskan di tengah era trend K-pop yang 
berkembang saat ini, menjadikan Pinkflash sebagai produk yang banyak di cari konsumen. Berikut data 
penjualan Pinkflash pada tahun 2024: 

 
Sumber: beautynesia.id (2024) 

Gambar 1. Data Penjualan Pinkflash Selama Ramadhan Tahun 2024 
Dari grafik diatas menunjukkan bahwa penjualan produk Pinkflash cukup meningkat pesat. Di kutip 

dari situs beautynesia.id yang ditulis oleh [1], penjualan Pinkflash mencapai 557,214 produk dan menjadi 
produk terlaris nomor 2 di Indonesia selama bulan Ramadhan 2024. Tetapi pada akhir tahun 2024 pinkflash 
mengalami masalah karena terverifikasi mengandung bahan-bahan berbahaya oleh BPOM yaitu terdapat 
kandungan pewarna K3, K10, pewarna acid orange 7. Berikut ini produk Pinkflash yang terindikasi 
mengandung bahan berbahaya: 

Tabel 1. Produk Pinkflash yang Mengandung Bahan Berbahaya 
No. Nomor Kosmetik  I No Izin Edar pada Kemasan Bahan Berbahaya 

1. PINKFLASH-ProTouchEye- 
shadowPalette-PF-E15 - #02 

NA11211201040 Pewarna red K3 & pewarna red K10 

2. PINKFLASH-L01Lasting 
MatteLipcream-R04 

NA11211300237 Pewarna red K3 

3. PINKFLASH MultiFacePalletPF-
M02 - #01 

NA11211200494 Pewarna acid orange 7 

Sumber: detik.com (2024) 
Di lansir dari detik.com yang ditulis oleh [2], ada 3 produk Pinkflash yang mengandung bahan 

berbahaya yaitu, Pinkflash Eyeshadow Palette, Pinkflash Matte Lipcream, dan Pinkflash Multi Face Pallet. 
Sedangkan pada tahun 2023 Pinkflash sempat berada pada peringkat nomor 1 sebagai brand yang paling 
banyak diminati, itu menunjukkan jika konsumen memiliki daya tarik dan ketertarikan pada produk 
Pinkflash. Dapat di lihat dari tabel berikut: 

 

 
Sumber: markethac.id (2023) 

Gambar 2. Data Brand Makeup Terlaris Tahun 2023 
 

Dilansir dari markethac.id yang ditulis oleh [3], Pinkflash meraih predikat sebagai brand make up 
yang paling banyak diminati dengan penjualan sebanyak 140,9 ribu produk dibandingkan pesaing lainnya. 
Akan tetapi, prestasi tersebut tidak dapat menutupi permasalahan yang terjadi pada Pinkflash. Permasalahan 
tersebut sangat berdampak pada penilaian konsumen terhadap Pinkflash dengan menurunnya kepercayaan 
konsumen pada produk Pinkflash, konsumen menjadi ragu untuk membeli produk Pinkflash. Hal itu dapat di 
lihat dari keluhan beberapa konsumen terhadap produk Pinkflash di media sosial Tiktok, pada tabel berikut: 
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Tabel 2. Daftar Keluhan Konsumen Pinkflash 
No Nama Akun Keluhan 
1 H! Tapi emang lip cream pinkflash itu aku pake sekali doang dia bikin kering dan bibir 

aku perih. Udah gitu sekali pake langsung kering isinya dan bau. 
2 ambr Semenjak Pinkflash masuk list, aku nggak berani pakai lagi.  
3 Nyaik shop Udah lama ragu sama brand ini, bagus tapi murah. 
4 Putry Anggita Duh mana anak aku suka pake lagi lipstiknya 
5 Strawberryappelpie Aku pake pinkflash eyeshadow palette, apa karna itu mataku jadi suka sakit. 

Sumber: tiktok.com (2024) 
Dari beberapa keluhan tersebut pihak Pinkflash sudah mengklarifikasi kesalahan tersebut terjadi 

karena adanya masalah internal. Di lansir dari kompasiana.com yang ditulis oleh [4], Kesalahan ini terjadi 
karena pabrik yang sebelumnya berkolaborasi dengan Pinkflash mengubah bahan baku produk tanpa 
sepengetahuan atau izin dari perusahaan. Sebagai akibatnya, Pinkflash menarik dan menghancurkan produk 
yang dianggap berbahaya. Selain itu, Pinkflash memutuskan hubungan kerja dengan pabrik yang secara 
sepihak melakukan perubahan bahan baku produk tersebut. Mengenai masalah ini, Pinkflash akan 
memberikan kompensasi kepada konsumen yang telah memperoleh produk dengan nomor batch yang 
terpengaruh. Setelah adanya insiden tersebut masih ada konsumen yang kurang yakin atau ragu untuk 
membeli sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian Pinkflash. 

Keputusan pembelian melibatkan penentuan apakah seorang konsumen akan membeli suatu produk 
atau tidak, tergantung pada hasil dari kegiatan sebelum melakukan pembelian. Pemilihan untuk membeli 
adalah bagian integral dari perilaku konsumen [5]. Keputusan pembelian terhadap produk Pinkflash saat ini 
sangat dipengaruhi oleh insiden penggantian bahan baku, banyak konsumen merasa kecewa karena produk 
yang mereka beli ternyata mengandung bahan berbahaya. Keputusan pembelian salah satunya dipengaruhi 
oleh berbagai faktor yaitu kepercayaan. 

Kepercayaan merupakan anggapan bahwa orang lain akan berperilaku seperti yang diharapkan dan 
tidak akan menghasilkan keuntungan yang tidak semestinya. Dalam konteks pemasaran, kepercayaan 
mencerminkan kecenderungan konsumen untuk menggantungkan harapan pada kemampuan produk dalam 
memenuhi fungsi sesuai klaim yang diberikan. Kepercayaan dapat dibangun atas dasar pengalaman, reputasi, 
dan persepsi terhadap integritas merek [6]. Di lansir dari bloombergtechnoz.com yang ditulis oleh [7], 
Pinkflash selalu berkomitmen untuk menjaga kepercayaan dengan setiap pembuatan keseluruhan produk. 
Kejadian ini akan menjadi pelajaran berharga dan teguran keras untuk Pinkflash, agar berkomitmen untuk 
terus menjaga kualitas, keamanan, dan kepercayaan konsumen. 

Selain kepercayaan, kualitas produk adalah satu hal yang bisa memengaruhi pengambilan keputusan. 
Kualitas produk adalah hal terpenting bagi konsumen saat memutuskan keputusan pembelian. Jenis produk 
berkualitas tinggi adalah salah satu faktor konsumen dalam pengambilan keputusan [8]. Di lansir dari 
suara.com yang ditulis oleh [9], Pinkflash menjamin keamanan dengan mendapatkan izin dari BPOM dan 
produk yang dibuat dari material yang bersumber dari alam, oleh karena itu Pinkflash sangat mengutamakan 
kualitas produk sebagai strategi untuk menarik konsumen, sehingga Pinkflash dapat membangun citra 
Perusahaan sebagai merek produk yang berkualitas. Adanya citra merek pada sebuah produk menjadi faktor 
penentu dalam pembelian sebuah produk. 

Brand Image (Citra Merek) adalah representasi dari suatu barang/layanan. Sebuah brand yang dikenal 
luas, dapat dipercaya, dapat diandalkan adalah harta yang sangat berharga. Merek menjadi menjadi sumber 
asset terpenting lalu menjadi elemen yang krusial dalam aktivitas pemasaran perusahaan [10]. Citra merek 
dapat diperkuat menjadi sebuah identity perusahaan menggunakan komunikasi merek seperti iklan, kemasan, 
dan promosi lainnya. Pinkflash tidak hanya mengandalkan Image produk yang girly ala Korea, tetapi juga 
menunjukkan Brand yang berkualitas dan mampu bersaing dengan brand-brand besar lainnya dengan harga 
yang lebih rendah. 

Harga berperan sebagai penentu proses keputusan pembelian. Menurut buku Pengantar Ilmu 
Manajemen Pemasaran yang ditulis oleh [11], Harga berperan penting dalam menentukan 
keberhasilan sebuah perusahaan dalam menjalankan usahanya. Jadi, penetapan harga oleh perusahaan perlu 
dilakukan dengan tepat agar konsumen mau membeli produk yang disediakan. Bagi konsumen, harga 
menjadi faktor krusial dalam memilih suatu produk, dimana perbandingan harga antara berbagai produk akan 
memengaruhi keputusan untuk melakukan pembelian. Penawaran harga murah pada produk yang dijual 
menjadi keunggulan tersendiri bagi Pinkflash dalam penjualannya. 

Sejalan dengan konteks dan isu yang telah diuraikan sebelumnya, studi ini mencakup tujuan untuk 
menganalisis “Peran Kepercayaan Dalam Meningkatkan Keputusan Pembelian Produk Pinkflash”, meliputi 
pengaruh kualitas produk, brand image, serta harga. 
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2. TINJAUAN PUSTAKA 
Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan asepek dari tindakan pembeli yang mencakup tahapan dalam 
menentukan pilihan untuk memperoleh, memilih, dan memanfaatkan produk/layanan, yang dipengaruhi oleh 
berbagai faktor dalam menganalisis informasi dan akhirnya mengarah pada keputusan pembelian. Keputusan 
pembelian diidentifikasikan dengan tujuan untuk proses pemilihan diantara dua/lebih opsi yang tersedia [12]. 
Pengukuran keputusan pembelian menurut [13], yaitu kesesuaian membeli, pertimbangan dalam membeli, 
keselarasan atribut dengan keinginan dan kebutuhan, dan rekomendasi kepada orang lain atau keluarga. 
Hubungan Kualitas Produk dengan Kepercayaan 

Kualitas produk adalah satu hal yang bisa memengaruhi tingkat kepercayaan konsumen saat membeli 
suatu barang. Apabila barang yang disediakan sesuai dengan eskpetasi dan keperluan konsumen, maka 
konsumen biasanya akan melalukan pembelian. Di samping itu, kualitas produk yang mencakup pada aspek 
kebutuhan dan harapan pembeli dapat mendasari adanya keputusan untuk membeli produk tanpa keraguan 
[14]. Menurut [15], tingkat kualitas yang diharapkan dari suatu produk berfungsi sebagai pengendali variasi 
guna mencapai standar kualitas dan dapat memenuhi ekspetasi konsumen. Konsumen memandang kualitas 
sebagai salah satu aspek yang paling penting. Oleh karena itu, kualitas produk dapat diartikan sebagai 
karakteristik fisik yang melekat pada suatu barang. Menurut [16], indikator kualitas produk yaitu kualitas 
kesesuaian (Comformance quality), bentuk (Form), gaya (Style), keandalan (Realibility). Dari penelitian yang 
dilakukan [17], kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian dimediasi oleh kepercayaan. 
dibuktikan dari penelitian yang dilakukan oleh [18] dan [19] menyebut bahwa ada pengaruh kualitas produk 
memiliki dampak terhadap kepercayaan. 
H1: Kualitas Produk diduga berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel kepercayaan. 
Hubungan Brand Image dengan Kepercayaan 

Merek adalah komponen krusial dalam sebuah produk, merek tersebut menjadi faktor pembeda antara 
produk kita dan produk kompetitor. Secara garis besar pengertian citra merek merujuk pada keyakinan konsumen 
terhadap suatu produk tertentu [20]. Menurut [21], Brand Image (Citra merek) merupakan sebuah tanda ingatan 
atau ingatan dari suatu merek yang tersimpan dalam pikiran pelanggan, baik yang bersifat positif/negatif. 
Brand image termasuk dalam suatu alasan yang digunakan oleh para konsumen saat mengevaluasi sebuah 
produk pada suatu merek untuk memenuhi kebutuhannya [22]. Indikator Brand Image menurut [23], adalah 
Citra Perusahaan (Corporate image), Citra pemakai (User image), Citra produk (Produk image). Menurut 
penelitian yang dilakukan oleh [24], brand Image berdampak signifikan terhadap kepercayaan. Penemuan ini 
juga diperkuat dari penelitian [25] dan [26] yang menyebut bahwa brand image berdampak secara positif dan 
signifikan pada kepercayaan. 
H2: Brand Image diduga berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel kepercayaan. 
Hubungan Harga dengan Kepercayaan 

Harga merupakan sesuatu yang begitu berpengaruh besar terhadap suatu produk. Harga yang terlalu 
rendah juga akan menjadi salah satu pengaruh terhadap kepercayaan karena akan membangun persepsi 
kurang baik terhadap produknya, dan begitu juga sebaliknya dengan harga yang terlalu tinggi dari kompotitor 
lain akan lebih sulit menarik konsumen untuk melalukan pembelian [27]. Harga muncul karena beberapa hal, 
yaitu karena terdapat berbagai jenis dan memiliki banyak kegunaan bagi mereka yang membeli, menjual, 
dan bernegosiasi untuk menetapkan harga. Salah satu faktor penentu utama bagi pembeli adalah harga, 
informasi, dan potongan harga yang dapat diakses oleh konsumen [28]. Menurut [29], pengukur harga adalah 
keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, kesesuaian harga dengan manfaat. Riset 
yang dilakukan oleh [30] dan [31] menunjukkan bahwa harga memiliki dampak signifikan pada mediasi 
kepercayaan. Hal ini sejalan dengan studi yang dilakukan oleh [32] bahwa harga memiliki dampak positif 
dan signifikan terhadap kepercayaan. 
H3: Harga diduga berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel kepercayaan. 
Hubungan Kualitas Produk dengan Keputusan Pembelian 

Kualitas produk berperan penting dan berpengaruh serta memengaruhi keputusan konsumen untuk 
memilih dan melakukan transaksi pembelian. Barang yang disediakan kepada konsumen umumnya telah 
melewati pengujian mutu, karena pada masa kini konsumen cenderung mengutamakan kualitas sebagai 
pertimbangan utama dalam pembelian [33]. Kualitas produk yang bervariasi antar produk menyebabkan 
munculnya persaingan antara satu produk dengan produk lainnya, dan ini merupakan bagian dari proses 
dalam menetapkan keputusan pembelian. Riset yang dilakukan oleh [34] dan [35], menyebut jika kualitas 
produk berdampak positif dan signifikan pada keputusan pembelian. Didasarkan pada penelitian dari [36] yang 
menyaebut jika kualitas produk memiliki dampak positif dan signifikan pada keputusan pembelian. 
H4: Kualitas produk diduga berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. 
Hubungan Kepercayaan dengan Keputusan Pembelian 
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Kepercayaan dipandang sebagai elemen pendorong utama dalam berbagai interaksi antara 
penjual/pembeli untuk mencapai tingkat kepuasan yang diharapkan dari konsumen. Saat konsumen merasa 
puas terhadap suatu produk, mereka biasanya menunjukkan loyalitas dan tidak mudah beralih ke produk lain 
[37]. Kepercayaan mencakup kesiapan individu untuk bertindak berdasarkan keyakinan bahwa pihak lain 
akan memenuhi harapan tertentu. Ketika kepercayaan telah terbentuk, individu cenderung memiliki kesiapan 
untuk melakukan pembelian ulang, bahkan dengan kesediaan membayar lebih [38]. Menurut [39], indikator 
kepercayaan adalah kemampuan (Ability), integritas (Integrity), dan Willing to depend. Riset yang dilakukan 
oleh [40] menyebut bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian. [41] menyebut 
jika variabel kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Diperkuat juga dari 
penelitian [42] yang menyebut bahwa kepercayaan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
H5: Kepercayaan diduga berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. 
Hubungan Harga dengan Keputusan Pembelian 

Harga mencerminkan nilai yang dirasakan oleh konsumen yang memanfaatkan keuntungan dari 
kepemilikan atau penggunaan suatu produk/layanan. Salah satu elemen penting dari harga adalah 
kontribusinya terhadap pendapatan, di mana peningkatan harga dapat berdampak pada pertumbuhan 
penjualan maupun keuntungan yang diperoleh [43]. Harga dapat diartikan sebagai jumlah nilai yang dibayarkan 
oleh konsumen sebagai kompensasi atas keuntungan dari memiliki atau penggunaan suatu produk/layanan. 
Nilai tersebut dapat ditetapkan melalui proses negosiasi antara penjual dan pembeli dengan menetapkan 
harga yang berlaku untuk semua pembeli [44]. Penelitian yang dilakukan [45] dan [46], menyebut jika 
harga berdampak signifikan pada keputusan pembelian. Riset yang dilakukan [47], juga menyebut bahwa 
harga memiliki dampak signifikan pada keputusan pembelian. 
H6: Harga diduga berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian.  
Kerangka Konseptual 

 
Gambar 3. Kerangka Konseptual 

3. METODOLOGI PENELITIAN 
Metode Pengumpulan dan Analisis Data 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan teknik pengumpulan data diperoleh dengan 
menyebarkan kuesioner yang memanfaatkan Google Forms. Skala pengukuran menggunakan skala Likert 5 
yang terdiri dari (1 = sangat tidak setuju sampai 5 = sangat setuju). Untuk menganalisis data digunakan 
metode analisis regresi linear berganda dengan bantuan Smart PLS 4 (Partial Least Squares). Pengujian data 
mencakup uji validitas, reliabilitas, dan inner model (uji hipotesis dan uji mediasi). 

Populasi dan Sampel Penelitian 
Populasi yang menjadi fokus dalam kajian ini yaitu mahasiswa dari Universitas Dian Nuswantoro 

Semarang. Kriteria untuk responden dalam penelitian ini yaitu: berusia 18-25 tahun, mahasiswa aktif 
Universitas Dian Nuswantoro Semarang, pengguna produk Pinkflash. Studi ini menggunakan metode 
purposive sampling untuk menentukan sampel. Purposive sampling digunakan untuk memilih responden 
awal yang memiliki kriteria tertentu. Dalam buku Multivariate Data Analysis edisi ke-8 oleh [48], disebutkan 
bahwa rasio jumlah sampel yaitu 5-10 dikalikan jumlah indikator. Riset ini menggunakan 17 indikator, 
sehingga jumlah sampel minimum yang disarankan berada pada kisaran 85 hingga 170 responden. Dengan 
jumlah sampel yang di dapat sebanyak 112 responden yang lalu diambil data sesuai kriteria pada penelitian 
ini. Sehingga pada penelitian ini mengambil sampel 100 responden untuk diolah dan dinilai telah memenuhi 
batas minimum yang direkomendasikan. 
 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Tabel 3. Data Responden 

Profil Kategori Frekuensi Presentase 
Jenis Kelamin Laki-laki 11 9,8% 
 Perempuan 101 90,2% 



6 
p-ISSN : 2808-8786 e-ISSN : 2798-1355 

 

JURNAL MANAJEMEN SOSIAL EKONOMI (DINAMIKA)  Vol.5, No.2, Oktober 2025, pp. 01-14 
 
 
 

Usia 18-21 68 66,1% 
 22-25 41 35,7% 
Fakultas 1.Ilmu komputer 7 6,3% 
 2.Ekonomi & bisnis 87 77,7% 
 3.Ilmu budaya 5 4,5% 
 4.Kesehatan 6 5,4% 
 5.Teknik 5 4,5% 
 6.Kedokteran 2 1,8% 
Pendapatan perbulan 1.<Rp. 500.000 41 36,6% 
 2.Rp. 500.000 – Rp. 1.000.000 33 29,5% 
 3.>Rp. 1.000.000 38 33,9% 
Pernah membeli produk pinkflash 1.Ya 107 95,5% 
 2.Tidak 5 4,5% 

Sumber: Data dibuat peneliti (2025) 
 

Berdasarkan tabel data responden, diperoleh gambaran terkait karakteristik konsumen produk Pinkflash 
yang diteliti. Dari segi jenis kelamin di lihat bahwa responden perempuan mendominasi dengan presentase 
90,2% sementara responden laki-laki 24,3%, ini menunjukkan bahwa konsumen perempuan lebih banyak. 
Uji Validitas 

Tabel 4. Convergent Validity 
Variabel Indikator Outer Loading AVE  

Kualitas Produk (X1) 

X1.1 0,780 

0,587 

VALID 
X1.2 0,770 VALID 
X1.3 0,750 VALID 
X1.4 0,763 VALID 

Brand Image 
(X2) 

X2.1 0,727 
0,592 

VALID 
X2.2 0,849 VALID 
X2.3 0,725 VALID 

 
Harga (X3) 

  

X3.1 0.836 
0,771 

VALID 
X3.2 0.874 VALID 
X3.3 0.922 VALID 

Keputusan Pembelian (Y) 

Y1 0,880 

0,707 

VALID 
Y2 0,825 VALID 
Y3 0,823 VALID 
Y4 0,834 VALID 

Kepercayaan (Z) 
Z1 0,765 

0,651 
VALID 

Z2 0,828 VALID 
Z3 0,826 VALID 

Sumber: Pengolahan Data (2025) 
 

Convergent validity digunakan guna menilai keselarasan antara indikator dari hasil pengukuran 
variabel dengan konsep teori yang menggambarkan adanya tanda-tanda indikator dari variabel tersebut. Dari 
tabel di atas terlihat jika jumlah nilai validitas untuk tiap indikator dari setiap variabel laten menunjukkan 
nilai > 0,70. 

 
Analisis Outer Model 

Tabel 5. Cross Loading 
Indikator Kualitas Produk Brand Image Harga Keputusan Pembelian Kepercayaan 

X1.1 0.780 0.493 0.393 0.500 0.565 

X1.2 0.770 0.620 0.602 0.512 0.543 

X1.3 0.750 0.466 0.476 0.529 0.458 

X1.4 0.763 0.595 0.413 0.518 0.590 

X2.1 0.557 0.727 0.541 0.442 0.459 

X2.2 0.568 0.849 0.564 0.517 0.593 

X2.3 0.524 0.725 0.423 0.462 0.470 

X3.1 0.517 0.539 0.836 0.425 0.398 
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X3.2 0.560 0.595 0.874 0.501 0.446 

X3.3 0.540 0.610 0.922 0.479 0.525 

Y1 0.639 0.538 0.599 0.880 0.706 

Y2 0.560 0.472 0.313 0.825 0.578 

Y3 0.473 0.575 0.428 0.823 0.616 

Y4 0.575 0.490 0.427 0.834 0.635 

Z1 0.488 0.562 0.377 0.539 0.765 

Z2 0.620 0.549 0.416 0.569 0.828 

Z3 0.594 0.507 0.467 0.711 0.826 

Sumber: Pengolahan Data (2025) 
Data yang disajikan dalam tabel menunjukan bahwa persyaratan untuk uji validitas telah memenuhi 

kriteria yang ditetapkan khususnya nilai cross loading yang melebihi 0,70. Sehingga semua konstruk 
dipertahankan dalam model yang menilai kriteria diskriminan validity tersebut yang berarti bahwa hasil 
analisis data dianggap dapat diterima, karena nilai yang mencerminkan hubungan timbal balik diantara 
konstruk bersifat kuat. 
 
Analisis Inner Model 
 

 
Gambar 4. Model Akhir Analisis 

Sumber: Data diolah, 2025 (Smart PLS) 
 

Model struktural dalam PLS dianalisis dengan menggunakan R2 untuk variabel dependen dan nilai 
koefisien jalur untuk variabel independen yang kemudian dianalis tingkat signifikasinya dengan mengacu 
pada nilai T statistic dari setiap jalur. 

 
Tabel 6. Cronbach Alpha, Composite Reliability, dan Average Variance Extracted 

 Cronbach's 
alpha 

Composite reliability 
(rho_a) 

Composite 
reliability (rho_c) 

Average variance 
extracted (AVE) 

Kualitas Produk 
0.765 0.766 0.850 0.587 

Brand Image 0.654 0.674 0.812 0.592 
Harga 0.851 0.861 0.910 0.771 
Keputusan Pembelian 

0.862 0.870 0.906 0.707 
Kepercayaan 0.732 0.738 0.848 0.651 

Sumber: Pengolahan Data (2025) 
 

Pada uji realibitas dengan nilai Composite reliability (Cr) serta Cronbach Alpha variabel kualitas 
produk, brand image, harga, keputusan pembelian, serta kepercayaan dinyatakan reliabel dengan nilai > 0,6 
dan memiliki AVE > 0,5. 

Tabel 7. Koefisien Determinasi R-Square 
 R-square R-square adjusted 

Keputusan Pembelian 0.619 0.607 
Kepercayaan 0.552 0.538 

Sumber: Pengolahan Data (2025) 
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R-square bentuk variabel Keputusan pembelian (Y) dan kepercayaan (Z) nilainya masing-masing 
0,619 dan 0,552 variabel keputusan pembelian memiliki R-square sebanyak 61,9%. Jika ditafsirkan hal ini 
bahwa faktor-faktor yang saling berinteraksi contohnya adalah keputusan pembelian dan kepercayaan dapat 
menjelaskan 61,9% faktor-faktornya terhadap kepercayaan. Dan ada faktor lain di luar model ini sebanyak 
38,1%. Variabel kepercayaan memiliki nilai R-square sebesar 55,2% kesimpulannya, keputusan Pembelian 
dan kepercayaan sama-sama dapat menjelaskan 55,2% pengaruhnya terhadap variabel keputusan pembelian 
dan yang mempengaruhi sebanyak 44,8%. 

 
Uji Hipotesis 
  Tabel 8. Path Coefficient 

 
Original sample 

(O) 
Sample mean (M) 

Standard deviation 
(STDEV) T statistics 

(|O/STDEV|) 
P 

values 
Kualitas Produk -> Keputusan 
Pembelian 0.216 0.208 0.088 2.465 0.014 

Kualitas Produk -> Kepercayaan 
0.463 0.462 0.119 3.896 0.000 

Brand Image -> Kepercayaan 
0.316 0.320 0.124 2.560 0.011 

Harga -> Keputusan Pembelian 
0.118 0.117 0.091 1.295 0.195 

Harga -> Kepercayaan 
0.029 0.034 0.143 0.204 0.838 

Kepercayaan -> Keputusan 
Pembelian 0.543 0.554 0.087 6.209 0.000 

Sumber: Pengolahan Data (2025) 
 
Path coefficient merupakan nilai yang menunjukkan kekuatan hubungan antar variabel dalam model 

analisis jalur atau Structural Equation Modeling (SEM). Pengujian ini dilakukan melalui T statistics serta P 
values. Hipotesis bisa diterima bila angka P values < 0,05 dan T statistics > 1,96, sehingga menunjukan hasil 
yang signifikan. Dari tabel di atas kepercayaan menjadi variabel yang paling berpengaruh positif karena 
memiliki nilai yang tinggi. Sementara harga memiliki nilai yang rendah. 
 
Uji Mediasi 

Tabel 9. Spesiffic Indirect Effect 
 Original 

sample (O) 
Sample 

mean (M) 
Standard deviation 

(STDEV) T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

Harga->Kepercayaan->Keputusan 
Pembelian 0.016 0.021 0.081 0.197 0.844 

Kualitas Produk->Kepercayaan-
>Keputusan Pembelian 

 
0.251 

 
0.256 

 
0.076 

 
3.314 

 
0.001 

Brand Image->Kepercayaan-
>Keputusan Pembelian 

 
0.172 

 
0.176 

 
0.072 

 
2.395 

 
0.017 

Sumber: Pengolahan Data (2025) 
 

Sesuai Spesiffic Indirect Effect menunjukan besarnya pengaruh tidak langsung dari variabel 
independen terhadap dependen melalui jalur mediasi. Nilai P values < 0,05 menunjukan pengaruh langsung, 
sementara kepercayaan tidak memediasi pengaruh harga terhadap keputusan pembelian karena memiliki nilai 
> 0,05. 

Pembahasan 
Hubungan Kualitas Produk Terhadap Kepercayaan 

Berdasarkan temuan dari riset ini mengenai pengujian hipotesis menunjukan bahwa variabel kualitas 
berhubungan secara positif dan signifikan dengan variabel kepercayaan. Dari hasil yang terlihat signifikan 
kualitas produk terhadap kepercayaan sebesar (P values 0,000 < 0,05 dan T statistics 3,896). Dan nilai outer 
loading > 0,7 dan AVE 0,587 > 0,5, nilai koefisien jalur sebesar 0,463 menunjukkan pengaruh yang cukup 
kuat artinya H1 diterima. Kondisi ini memperlihatkan bahwa kualitas produk Pinkflash berkontribusi dalam 
membangun kepercayaan konsumen. Dari sini dapat dipahami bahwa peningkatan persepsi kualitas produk 
Pinkflash yang dirasakan pada konsumen, maka tingkat kepercayaan mereka terhadap merek tersebutmakin 
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meningkat. Walaupun Pinkflash pernah menghadapi isu terkait bahan berbahaya pada beberapa produknya, 
upaya perusahaan untuk memperbaiki kualitas produk dan jaminan keamanan berhasil mempengaruhi 
kepercayaan konsumen. Secara keseluruhan konsumen masih memilliki persepsi positif terhadap kualitas 
produk Pinkflash. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan riset yang dilakukan oleh [17] menyebut jika kualitas produk 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pada follower Instagram scarlett. Kesamaan dari 
hasil tersebut menegaskan bahwa kualitas produk berperan penting dalam membangun kepercayaan terutama 
pada produk Pinkflash. 
 
Hubungan Brand Image Terhadap Kepercayaan 

Berdasarkan temuan dari penelitian mengenai pengujian hipotesis menunjukkan bahwa variabel brand 
image memiliki hubungan yang positif dan signifikan pada variabel kepercayaan. Dari hasil yang terlihat dari 
hasil signifikan brand image terhadap kepercayaan sebesar (P values 0,011 < 0,05 dan T statistics 2,560). 
Dan nilai outer loading > 0,7 dan AVE 0,529 > 0,5, nilai koefisien jalur yang rendah yaitu 0,316 artinya H2 
diterima. Hal ini mengidentifikasikan bahwa citra merek Pinkflash yang dipersepsikan konsumen sebagai 
produk dengan identitas Korean make-up look yang menarik dan berkualitas baik dengan harga yang dapat 
dijangkau, berhasil membangun kepercayaan konsumen. Konsistensi brand identity Pinkflash yang kuat 
dengan target pasar yang tepat menjadi salah satu faktor yang memperkuat hubungan ini. Peningkatan 
kualitas dengan inovasi yang dilakukan Pinkflash semakin menguatkan merek Pinkflash sehingga dapat 
memberikan kepercayaan untuk membangun brand image Pinkflash. Dengan pengelolaan citra perusahaan 
yang baik dalam penanganan masalah yang terjadi dari produk itu sendiri, semakin meyakinkan konsumen 
untuk membeli produk Pinkflash. 

Hasil temuan ini sejalan dengan riset yang telah dilakukan oleh [25] menyebut jika Brand Image 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan. Kesesuaian hasil ini menguatkan bahwa Brand 
image memiliki peranan penting dalam menjaga kepercayaan, terutama dalam menjaga kepercayaan produk 
Pinkflash. 

 
Hubungan Harga Terhadap Kepercayaan 

Berdasarkan hasil riset dan penelitian mengenai pengujian hipoteis menunjukkan bahwa variabel 
harga memiliki hubungan yang tidak signifikan terhadap variabel kepercayaan. Hal ini dapat dilihat dari hasil 
yang tidak signifikan terhadap kepercayaan sebesar (P values 0,838 > 0,05 dan T statistics 0,204). Dan nilai 
outer loading > 0,7 dan AVE 0,771 > 0,5, nilai koefisien jalur yang sangat rendah yaitu 0,029 dengan demikian 
H3 ditolak. Ini menunjukkan jika harga produk Pinkflash yang relatif murah tidak menjadi faktor utama yang 
mempengaruhi kepercayaan konsumen. Harga yang diberikan Pinkflash terhadap produknya menimbulkan 
kurangnya rasa kepercayaan para konsumen untuk membeli produk itu sendiri. 

Hasil temuan ini sejalan dengan riset yang telah dilakukan oleh [49] yang juga menyebut bahwa harga 
tidak berpengaruh signikan terhadap kepercayaan. Konsumen menganggap harga murah dari Pinkflash justru 
menimbulkan keraguan terhadap kualitas produk, terutama setelah adanya masalah bahan berbahaya. 

 
Hubungan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan temuan riset dan uji hipotesis ini bahwa variabel kualitas produk memiliki hubungan yang 
positif dan signifikan terhadap variabel Keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat dari hasil yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian sebesar (P-values 0,014 < 0,05 dan T statistics 2,465). Dan nilai outer loading 
> 0,7 dan AVE 0,707 > 0,5, nilai koefisien 0,216 artinya H4 diterima. Hal ini mengidentifikasi bahwa kualitas 
produk merupakan aspek yang menjadi alasan utama bagi konsumen dalam memutuskan membeli produk 
Pinkflash. Meskipun pernah mengalami masalah, upaya perusahaan untuk memperbaiki kualitas produk 
berhasil mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Persepsi dari sebagian produk. Pinkflash masih 
dipandang positif dengan transparansi perusahaan dalam menangani produk yang bermasalah dan konsistensi 
kualitas pada produk yang tidak bermasalah, dan benefit produk yang tetap memenuhi kebutuhan konsumen.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan riset yang dilakukan oleh [34] menyebut jika kualitas produk 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik mustika ratu di kota semarang. 
Menunjukkan bahwa konsumen memiliki standar untuk menilai produk tersebut layak atau tidak, terutama 
mengenai kualitas produk pada Pinkflash. 
 
Hubungan Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan temuan penelitian dan pengujian hipotesis terlihat bahwa variabel kepercayaan memiliki 



10 
p-ISSN : 2808-8786 e-ISSN : 2798-1355 

 

JURNAL MANAJEMEN SOSIAL EKONOMI (DINAMIKA)  Vol.5, No.2, Oktober 2025, pp. 01-14 
 
 
 

hubungan yang positif dan signifikan terhadap variabel Keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat dari hasil 
yang signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar (P-values 0,000 < 0,05 dan T statistics 6,209). Dan 
nilai outer loading > 0,7 dan AVE 0,651 > 0,5, angka koefisien jalur yang cukup besar yaitu 0,543 artinya H5 
diterima. Ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap Pinkflash menjadi elemen yang sangat 
penting dalam menentukan Keputusan untuk membeli produk. Pinkflash berhasil membangun kepercayaan 
konsumen melalui komitmen perusahaan untuk menjamin kualitas dan keamanan produk, terutama setelah 
adanya masalah dengan bahan berbahaya. Kepercayaan menjadi perantara penting antara perspsi konsumen 
tentang brand dan keputusan akhir untuk membeli produk. Para konsumen percaya dalam membeli produk 
Pinkflash karena Pinkflash selalu menjamin kepuasannya dengan produk-produk itu sendiri. Kepercayaan 
tinggi yang diberikan oleh para konsumen Pinkflash terbukti dapat berpengaruh pada keputusan pembelian. 

Hasil temuan ini sejalan dengan riset yang dilakukan oleh [40] menyebut jika kepercayaan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk somethinc. Menunjukkan bahwa 
konsumen sangat memperhatikan faktor kepercayaan sebelum memutuskan untuk membeli produk 
kecantikan agar dapat mengurangi risiko yang ada. 
 
Hubungan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil riset dan uji hipotesis ini bahwa variabel harga memiliki hubungan yang tidak 
signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat dari hasil yang tidak signifikan 
terhadap kepercayaan sebesar (P-values 0,195 > 0,05 dan T statistics 1,295), nilai koefisien jalur sebesar 
0,118 dengan demikian H6 ditolak. Dengan beredarnya banyak produk kecantikan dengan harga yang murah, 
sehingga konsumen lebih memperhitungkan aspek lain seperti kualitas produk dan kepercayaan terhadap 
merek dalam memutuskan pembelian. Adanya insiden bahan yang berbahaya membuat konsumen lebih 
waspada terhadap produk murah. 

Hal ini dibuktikan dengan hasil riset yang diperoleh [50] menyebut jika harga tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Harga tidak selalu menjadi faktor utama dalm memengaruhi 
keputusan pembelian. Konsumen lebih memprioritaskan dan mempertimbangkan hal lain yang ditawarkan 
oleh produk tersebut. 
 
Hubungan Harga terhadap Keputusan Pembelian dengan kepercayaan sebagai mediasi 

Hasil analisis menunjukkan bahwa kepercayaan tidak dapat menjadi penghubung dalam hubungan 
antara harga dan keputusan pembelian (P-values = 0,844 > 0,05 dan T statistics 0,197), dengan nilai koefisien 
jalur yang rendah yaitu 0,016 artinya H7 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa harga produk Pinkflash tidak 
mempengaruhi keputusan pembelian baik secara langsung maupun melalui kepercayaan. Hipotesis ini 
mengindikasikan jika harga produk Pinkflash tidak mempengaruhi keputusan pembelian secara tidak 
langsung melalui kepercayaan, yang berarti harga murah Pinkflash tidak membangun kepercayaan yang 
kemudian mengarah pada keputusan pembelian. Pengalaman negatif dengan produk berbahaya dengan harga 
terjangkau menjadikan konsumen lebih selektif dalam memutuskan pembelian. 

Hal ini dibuktikan dengan riset yang dilakukan oleh [51] yang menemukan jika kepercayaan tidak 
dapat memediasi harga pada keputusan pembelian. Ini mengindikasikan jika harga memiliki karakteristik 
yang unik sebagai faktor yang lebih nyata dan objektif, karena harga adalah informasi yang jelas dan dapat 
langsung dipahami konsumen tanpa perantara. 

 
Hubungan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian dengan kepercayaan sebagai mediasi 

Hasil kajian mengindikasikan bahwa kepercayaan bisa menjadi perantara hubungan antara kualitas 
produk dan keputusan pembelian secara signifikan (P-values = 0,001 < 0,05 dan T statistics 3,314), dengan 
nilai koefisien jalur sebesar 0,251, menunjukkan pengaruh mediasi yang cukup artinya H8 diterima. Hal ini 
mengidentifikasikan jika kualitas produk Pinkflash tidak hanya berdampak pada keputusan pembelian secara 
langsung, tetapi juga secara tidak langsung lewat peningkatan kepercayaan konsumen. Pengaruh mediasi 
yang kuat dapat melalui konteks produk kosmetik yang membutuhkan tingkat kepercayaan tinggi karena 
berhubungan langsung dengan kesehatan dan penampilan fisik konsumen. Konsumen tidak hanya menilai 
kualitas produk dari fungsi dan estetika, tetapi juga dari aspek keamanan dan kesesuaian dengan ekspektasi 
mereka. Kualitas produk yang baik akan membangun kepercayaan konsumen, yang kemudian mengarah pada 
keputusan pembelian. 

Hasil ini sejalan dengan riset yang dilakukan [18] menyebut jika kepercayaan dapat memediasi 
kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Keselarasan ini memperkuat jika konsumen tidak langsung 
membeli sebuah produk karena kualitas, tetapi lebih dulu mempertimbangkan kepercayaan produk sebelum 
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memutuskan untuk membeli. 
 
Hubungan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian dengan kepercayaan sebagai mediasi 

Hasil analisis menunjukkan bahwa kepercayaan dapat menjadi perantara hubungan antara brand 
image dan keputusan pembelian secara signifikan (P-values = 0,017 < 0,05 dan T statistics 2,395), dengan nilai 
koefisien jalur sebesar 0,172 artinya H9 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa brand image Pinkflash tidak 
hanya terbatas pada aspek keputusan pembelian selain secara langsung, juga memberikan efek tidak langsung 
melalui peningkatan kepercayaan konsumen. Hal ini dapat dikaitkan dengan krisis yang dialami Pinkflash 
terkait bahan berbahaya dalam produknya. Meskipun mengalami krisis brand image yang kuat dan terfokus 
pada segmen pasar yang spesifik dapat mempertahankan tingkat kepercayaan konsumen. Upaya perusahaan 
dalam mengelola krisis dengan transparan, seperti menarik produk bermasalah dan memutus kontrak dengan 
pabrik yang melanggar standar dapat mempertahankan brand image Pinkflash yang baik pada konsumen. 
Reputasi merek yang positif mampu meningkatkan kepercayaan konsumen, dan kemudian mengarah ke 
keputusan pembelian. 

Hasil ini sejalan dengan riset yang dilakukan [26] menyebut bahwa kepercayaan dapat memediasi 
brand image terhadap keputusan pembelian. Konsumen perlu membangun persepsi baik terhadap sebuah 
merek guna meningkatkan keyakinan dalam mengambil keputusan pembelian produk Pinkflash. 
 

7. KESIMPULAN DAN SARAN 
 
KESIMPULAN 
1. Kualitas produk dan kepercayaan (H1 Diterima), kualitas produk berkaitan positif dan signifikan dengan 

kepercayaan. Semakin tinggi kualitas produk Pinkflash yang dirasakan, semakin besar tingkat 
kepercayaan konsumen terhadap merek ini. 

2. Brand image dan kepercayaan (H2 Diterima), brand image Pinkflash yang dipersepsikan sebagai 
produk dengan identitas Korean make-up look yang menggemaskan, berkualitas, dan terjangkau dapat 
membangun kepercayaan konsumen secara positif dan signifikan. 

3. Harga dan kepercayaan (H3 Ditolak), harga memiliki hubungan yang tidak signifikan dengan 
kepercayaan. Harga yang cukup terjangkau justru dapat menimbulkan kebimbangan konsumen pada 
kualitas produk, terutama setelah adanya masalah bahan berbahaya. 

4. Kualitas produk dan keputusan pembelian (H4 Diterima), kualitas produk memiliki hubungan positif dan 
signifikan dengan keputusan pembelian. Konsumen melihat kualitas produk sebagai elemen krusial saat 
menentukan untuk membeli produk Pinkflash. 

5. Kepercayaan dan keputusan pembelian (H5 Diterima), bahwa ada hubungan positif dan signifikan antara 
kepercayaan pada keputusan pembelian, bahkan dengan angka koefisien jalur yang cukup signifikan. 
Kepercayaan berperan penting dalam memilih pada keputusan pembelian produk Pinkflash. 

6. Harga dan keputusan pembelian (H6 Ditolak), harga memiliki hubungan yang tidak signifikan dengan 
keputusan pembelian. Konsumen cenderung lebih mengutamakan aspek lain seperti kualitas produk dan 
kepercayaan terhadap merek daripada harga. 

7. Kepercayaan tidak dapat memediasi antara harga dan keputusan pembelian dengan hasil yang positif 
tapi tidak signifikan, tetapi bisa memediasi perantara antara kualitas produk dan brand image terhadap 
keputusan pembelian dengan hasil yang positif dan signifikan. 
 

SARAN 
Bagi Pinkflash, agar terus meningkatkan kualitas produk dan menjamin keamanan bahan-bahan 

yang digunakan sehingga dapat membangun kembali kepercayaan pelanggan terhadap Pinkflash setelah 
masalah yang terjadi, memperkuat brand image dengan strategi komunikasi melalui media sosial yang jelas 
mengenai komitmen perusahaan terhadap keamanan dan kualitas produk, agar dapat membangun citra merek 
dan kepercayaan pelanggan yang kuat. Menyesuaikan strategi penetapan harga agar lebih meyakinkan 
konsumen tentang kualitas produk, dan membangun program loyalitas konsumen untuk meningkatkan 
kepercayaan dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada. 

Selanjutnya untuk peneliti, diharapkan menambah variabel lain yang mungkin berpengaruh pada 
keputusan pembelian produk Pinkflash, seperti promotion, endorsement, atau pengaruh sosial media. 
Melakukan penelitian dengan sampel yang lebih beragam, tidak hanya terbatas pada mahasiswa dari satu 
universitas, untuk mendapatkan hasil yang lebih komprehensif dan representatif. 
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