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ABSTRAK 

 

Pada saat ini, pasar kosmetik di Indonesia semakin luas, sehingga Indonesia dapat 

memberikan potensi yang sangat besar dalam industri kecantikan. Oleh karena itu, 

banyak produsen kosmetik dari dalam dan luar negeri yang memanfaatkan kondisi 

ini. Innisfree, brand asal Korea Selatan masuk ke Indonesia pada tahun 2017, 

namun di tahun selanjutnya Innisfree mengalami penurunan penjualan, di mana 

pendapatan turun sebesar 10%, gross profit turun sebesar 18%, beban umum & 

administrasi turun sebesar 13%, dan biaya operasional turun sebesar 46%. 

Penurunan penjualan dapat menunjukkan adanya masalah pada perilaku 

konsumen dalam menentukan untuk mengkonsumsi sebuah produk, yaitu niat 

beli. Maka peneliti melakukan studi pendahuluan pada 20 orang responden, 

diperoleh 3 alasan terbanyak responden tidak berniat untuk membeli dan 

menggunakan produk Innisfree, yaitu karena harga produk mahal, kualitas produk 

tidak terasa manfaatnya, dan produk tidak sesuai dengan harapan responden. 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh persepsi 

konsumen terhadap brand image dan brand trust produk Innisfree di kota 

Bandung. Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

deskriptif untuk menjelaskan fenomena yang terjadi. Untuk pengambilan sampel 

penelitian, peneliti menggunakan judgement sampling dengan kriteria responden 

yang mengetahui dan pernah membeli produk Innisfree, dengan jumlah 200 

orang. Lalu dilakukan pengujian dengan menggunakan analisis regresi linear 

berganda sebagai bentuk analisis kuantitatif. Dari hasil pengolahan data kuantitatif 

diperoleh hasil bahwa variabel independen (brand image dan brand trust) 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (niat beli). Koefisien-koefisien 

beta kedua variabel tersebut bernilai positif yang mengindikasikan hubungan yang 

positif antar variabel independen (brand image dan brand trust) terhadap variabel 

dependen (niat beli). Semakin tinggi nilai brand image dan brand trust, maka 

akan semakin tinggi niat beli produk Innisfree.  

 

Kata Kunci : Innisfree, Brand Image, Brand Brust, Niat beli  

  



ABSTRACT 

 

At this time, the cosmetic market in Indonesia is getting wider, so that Indonesia 

can provide enormous potential in the beauty industry. Therefore, many domestic 

and foreign cosmetic manufacturers are taking advantage of this condition. 

Innisfree, a brand from South Korea entered Indonesia in 2017, but in the 

following year Innisfree experienced a decline in sales, where revenue decreased 

by 10%, gross profit decreased by 18%, general & administrative expenses 

decreased by 13%, and operational costs decreased. by 46%. A decrease in sales 

can indicate a problem in consumer behavior in determining to consume a 

product, namely purchase intention. So the researchers conducted a preliminary 

study on 20 respondents, obtained 3 reasons most respondents did not intend to 

buy and use Innisfree products, because the price of the product is expensive, 

does not feel the benefits of product quality, and the product does not meet the 

expectations of the respondent. 

The purpose of this study was to determine the effect of consumer 

perceptions on the brand image and brand trust of Innisfree products in the city of 

Bandung. The research method used in this study is a descriptive method to 

explain the phenomena that occur. To take the research sample, the researcher 

used judgement sampling with the criteria of respondents who knew and had 

bought Innisfree products, with a total of 200 people. Then tested using multiple 

linear regression analysis as a form of quantitative analysis. From the results of 

quantitative data processing, it is found that the independent variables (brand 

image and brand trust) have a significant effect on the dependent variable 

(purchase intention). The beta coefficients of the two variables are positive which 

indicates a positive relationship between the independent variables (brand image 

and brand trust) on the dependent variable (purchase intention). The higher value 

of brand image and brand trust, the higher purchase intention of Innisfree 

products. 

 

Keywords : Innisfree, Brand Image, Brand Brust, Purchase intention 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

Sekarang ini, keperluan masyarakat menjadi semakin kompleks. Selain keperluan 

pokok rutinitas baik sandang maupun pangan, keperluan akan mempercantik diri 

juga sangat penting dilakukan. Menurut Menteri Perindustrian (Menperin, 2018), 

mengikuti perkembangan zaman, produk kosmetik atau kecantikan telah menjadi 

keperluan utama bagi kaum wanita yang merupakan target utama dari industri 

kosmetik, karena kosmetik dipercaya dapat menunjang penampilan mereka. 

Selanjutnya, industri kosmetik saat ini juga berinovasi pada produk kosmetik 

untuk laki-laki.  

Gambar 1.1. 

Perkembangan Pasar Industri Kosmetik (2005-2019) 

 

Sumber: SWA.com 

 

Berdasarkan gambar 1.1, sampai saat ini industri kecantikan masih 

terus tumbuh dan berkembang, bahkan industri kecantikan menjadi semakin pesat.  

Menurut data dari RadarSurabaya.id (2020), laporan Euromonitor International 

"Future Market: ASEAN 2020" menunjukkan bahwa dalam hal tingkat 

pertumbuhan gabungan tahunan, Indonesia merupakan pasar kecantikan melalui 

perkembanganya yang tercepat di Asia. Pelakubisnis.com (2020), melaporkan 

bahwa 130 dari 267 juta penduduk Indonesia adalah wanita, yang menjadikan 
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Indonesia sebagai pasar potensial untuk kosmetik. Selain itu komunitas pria juga 

saat ini memperhatikan penampilan, angka tersebut telah memperluas pasar 

kosmetik di Indonesia, sehingga Indonesia dapat memberikan potensi yang sangat 

besar dalam industri kecantikan. Produsen kosmetik dalam dan luar negeri pun 

memanfaatkan kondisi ini. 

 Survei yang dilakukan oleh PT. Penelitian Sigma (sigmaresearch, 

2017) menunjukkan bahwa estimasi ukuran pasar kosmetik adalah Rp. 

46.400.000.000.000 pada 2017. Dengan angka sebesar itu, Indonesia menjadi 

pasar potensial menurut para entrepreneur industry kecantikan di luar dan dalam 

negeri. Menurut Kementerian Perindustrian (2016), seiring dengan meningkatnya 

daya beli masyarakat Indonesia, industri kecantikan di dalam negeri ini semakin 

meningkat, dan daya beli produk kecantikan juga semakin meningkat. Pasar 

industri kosmetik juga tumbuh dengan rata-rata 9,67% per tahun dalam enam 

tahun terakhir (2009-2015). Kementerian Perindustrian juga menyatakan estimasi 

nilai industri dapat memperoleh Rp 100.000.000.000.000 (Kemenprin, 2016). 

Euromonitor International bahkan memprediksikan bahwa tingkat pertumbuhan 

tahunan gabungan untuk pasar kosmetik Indonesia dari tahun 2013 hingga 2018 

adalah 9%. 

Menurut laporan di "Industrial World" (Duniaindustri, 2015), 

pendorong kemajuan pasar industri kosmetik disebabkan oleh pergantian gaya 

kemolekan, yang telah mendorong keberagaman jenis kosmetik sehingga menjadi 

bervariasi dan meningkatkan pemahaman pelanggan laki-laki dan perempuan. 

Menurut RadarSurabaya.id, gaya/mode kosmetik yang sedang terjadi saat ini 

adalah tumbuhnya minat generasi milenial dalam menggunakan kosmetik natural 

atau back-to-nature yang berdampak positif bagi lingkungan. Oleh karena itu, 

bentuk kosmetik ini menjadi semakin popular. 

Banyaknya merek produk kecantikan yang bermunculan di 

Indonesia tentunya menimbulkan persaingan di industri kosmetik. Potensi pasar 

kosmetik Indonesia yang sangat besar tidak hanya menarik minat perusahaan 

kosmetik dalam negeri, tetapi juga perusahaan kosmetik dari luar negeri, oleh 

karena itu kompetisi di industri kosmetik menjadi bertambah ketat. Industri 

kosmetik selalu diminta agar mampu mengadopsi langkah-langkah dan strategi 
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yang dapat memenangkan persaingan di industri kosmetik guna mempertahankan 

eksistensi perusahaan dan meningkatkan penjualan yang menguntungkan. 

Survei Indeks Kecantikan ZAP terhadap 17.889 wanita 

menunjukkan bahwa wanita Indonesia lebih menyukai produk kecantikan Asia 

Timur dan lokal daripada Amerika Serikat, Eropa, dan Australia. Namun jika 

dibandingkan dengan Korea Selatan dan Indonesia, dapat diketahui bahwa wanita 

Indonesia lebih menyukai produk Korea. Survei ZAP Beauty Index menunjukkan 

46,6% wanita Indonesia mengatakan bahwa produk kecantikan favoritnya berasal 

dari Korea Selatan, sedangkan hanya 34,1% wanita yang menyukai produk 

Indonesia. 

Peneliti juga melakukan survei kepada beberapa responden berupa 

pertanyaan dalam memilih untuk menggunakan brand kecantikan (skin care dan 

makeup) yang berasal dari Negara Jepang, Korea, Indonesia, dan Internasional.  

 

Gambar 1.2. 

Brand Kecantikan 

 

Sumber: Preliminary Research 

 

Berdasarkan pada gambar 1.2 di atas, dapat diketahui terdapat 56 

orang responden yang mengisi survey ini, yang di mana orang responden 29 orang 

yang memilih menggunakan brand kecantikan asal Korea, 16 orang responden 
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memilih menggunakan brand kecantikan asal Indonesia, lalu 7 orang responden 

memilih menggunakan brand kecantikan asal Internasional, dan 4 orang 

responden memilih menggunakan brand kecantikan asal Jepang.  

Dengan survey yang peneliti lakukan tersebut, diketahui bahwa 

mayoritas responden memilih untuk menggunakan brand kecantikan/kosmetik 

yang berasal dari Korea Selatan. Walaupun sebagian responden juga 

menggunakan brand lainnya baik brand Indonesia, Jepang, maupun Internasional, 

namun dapat dilihat perbandingan yang cukup besar pada gambar 1.2. di atas. 

Hasil survey dan gambar 1.2 di atas menunjukkan bahwa brand kecantikan asal 

Korea Selatan sudah sangat memikat hati masyarakat Indonesia. Oleh karena itu, 

peneliti memutuskan untuk menggunakan brand kecantikan asal Korea Selatan 

sebagai objek yang diteliti dalam penelitian ini. 

Berdasarkan artikel Tirto.id (Putri, 2017) diketahui bahwa di Asia 

Tenggara, Korea Selatan menempatkan ketertarikan besar mereka kepada 

Indonesia sebagai pangsa pasar di Asia. Badan Pusat Statistik mencatat impor 

kosmetik dan skincare Korea mencapai 5,9 juta dolar AS pada 2016. 

Mengedepankan konsep bahan-bahan alami, kosmetik asal Korea Selatan 

memperoleh hati masyarakat secara universal yang memiliki kesadaran akan 

lingkungan dan gaya hidup sehat. Salah satu perusahaan kosmetik asal Korea 

Selatan yang merambah pasar Indonesia adalah Amorepacific. Amorepacific 

merupakan company yang membawahi beberapa brand kecantikan nomor satu di 

Korea Selatan. Pada tahun 2000, Amorepacific meluncurkan brand korea pertama 

yang berkonsep natural yang bernama Innisfree.    

Di antara sekian banyak brand asal Korea Selatan, salah satunya 

brand Innisfree yang terkenal dengan konsep natural pertamanya di Korea. 

Innisfree menunjukkan semua manfaat alam dari kekayaan Pulau Jeju, dan 

memberikan kecantikan natural dengan hidup bersama-sama dengan alam dan 

tetap menjaga keindahan alamnya. Pulau Jeju merupakan sebuah pulau kecil dan 

indah di pesisir selatan Korea Selatan yang terkenal dengan kondisi alam dan 

udaranya yang udaranya masih relatif bersih, murni, segar, subur dan tanahnya 

sehat serta airnya bersih dan murni. Innisfree product terkenal ramah lingkungan 

karena diekstrak dengan bahan-bahan yang natural. Innisfree product berkisar dari 
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kosmetik hingga produk perawatan kulit untuk pria dan wanita. Berpegang pada 

konsep harmoni alami, produk ini menampilkan produk alami dan memanfaatkan 

sepenuhnya manfaat alam.  

Innisfree Compony menawarkan begaram varian product, ada 

skincare, untuk merawat wajah dan makeup, untuk merias wajah. Lalu, adapula 

produk untuk merawat tubuh, seperti body lotion, shampoo, shower gel, dan 

sebagainya. Seperti yang dijelaskan dalam artikel Kontan (Xue, 2018), Innisfree 

mengikuti tren global ramah lingkungan dan menanam bahan-bahan alami di Jeju, 

Korea Selatan. Daerah pegunungan ini terkenal dengan iklimnya yang sejuk dan 

tidak ada polusi. Pulau Jeju juga merupakan pulau yang dilindungi oleh 

UNESCO. Dalam artikel "Beauty Nesia" (Beautynesia, 2016) disebutkan bahwa 

Innisfree adalah merek pionir yang berorientasi penuh pada kosmetik yang 

berbahan dasarnya natural/alami dan telah disertifikasi oleh organisasi ECOCERT 

karena sebagian besar di setiap produknya menggunakan bahan organik.  

 

Gambar 1.3.  

Data penjualan Innisfree 

 

Sumber: DFNIOnline.com 

 

Innisfree masuk ke Indonesia pada tahun 2017, yang kita ketahui 

bahwa di tahun 2017-2019 pandemi Covid-19 di Indonesia belum terjadi. 

Berdasarkan data penjualan pada gambar 1.3. di tahun 2018 dan 2019 Innisfree 

mengalami penurunan penjualan, yang mana revenue turun sebesar 10%, gross 

profit turun sebesar 18%, beban umum & administrasi (SG&A Expenses) turun 
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sebesar 13%, dan laba usaha turun sebesar 46%. Dapat dilihat penurunan 

penjualan yang dialami oleh Innisfree ini bukanlah disebabkan oleh adanya 

pandemi Covid-19 di Indonesia.  

Di Innisfree, penurunan pendapatan ini menunjukkan bahwa 

perusahaan kurang mampu mengendalikan biaya produksi dan harga pokok 

penjualannya. Begitu pula penurunan gross profit, hal ini menunjukkan bahwa 

perusahaan kurang mampu mengendalikan biaya produksi dan harga pokok 

penjualannya. Lalu, untuk penurunan beban umum & administrasi memang 

tampak baik, karena jika perusahaan menekan biaya maka perusahaan dalam 

jangka waktu yang pendek, maka perusahaan tersebut akan mendapatkan 

keuntungan, namun dalam penelitian ini, penurunan beban umum & adminstrasi 

terjadi dalam jangka waktu yang panjang, oleh sebab itu hal ini menimbulkan 

kerugian terhadap perusahaan.  

Selain itu, penurunan penjualan juga dapat menunjukkan adanya 

masalah pada perilaku konsumen dalam menentukan untuk mengkonsumsi sebuah 

produk, yaitu niat beli. Menurut studi pendahuluan kepada 56 responden, produk 

kosmetik yang paling diminati responden yaitu produk kosmetik yang berasal dari 

Korea Selatan, selanjutnya menurut laporan Euromonitor International "Future 

Market: ASEAN 2020, orang Indonesia menaruh minat kepada kosmetik natural 

atau back-to-nature, namun kosmetik natural brand Innisfree yang berasal dari 

Korea Selatan tersebut mengalami penurunan penjualan. Maka dari itu peneliti 

mengambil brand Innisfree yang merupakan anak perusahaan Amorepasific. 

Innisfree yang terkenal dengan konsep natural pertamanya di Korea yang 

menunjukkan semua manfaat alam dari kekayaan alam Pulau Jeju, dan 

memberikan kecantikan natural dari hidup bersama-sama dengan alam dan tetap 

menjaga keindahan alamnya. 

Untuk memperkuat permasalahan niat beli konsumen terhadap 

produk Innisfree, maka peneliti melakukan studi pendahuluan kepada 20 orang 

responden yang mengetahui dan pernah membeli atau menggunakan produk 

Innisfree. Berdasarkan hasil studi pendahuluan yang dilakukan oleh peneliti dan 

20 orang yang diwawancarai, diperoleh masalah yaitu bahwa 16 orang yang 

diwawancarai tidak berniat untuk membeli dan menggunakan produk Innisfree. 
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Alasan mereka tidak berniat untuk membeli dan menggunakan produk Innisfree, 

yaitu sebagai berikut: 

- Harga produk yang diberikan oleh Innisfree mahal, walaupun Innisfree 

sering memberikan potongan harga di setiap bulannya, seperti potongan 

harga sebesar 15%, 35%, dan jika ada event, potongan harga yang 

diberikan dapat mencapai 50%. Namun, responden tetap mengatakan 

bahwa produk Innisfree masih tetap terbilang mahal walaupun ada 

potongan harga. Hal ini membuktikan bahwa penilaian responden akan 

atribut non-produk brand Innisfree yaitu harga produk Innisfree tidak 

terjangkau dan mahal. Dengan ini, dapat diketahui bahwa atribut non-

produk yang termasuk komponen dari brand image yaitu harga produk 

Innisfree dinilai kurang baik oleh responden, karena harga produk yang 

tidak terjangkau, sehingga responden tidak berniat untuk membeli dan 

mengkonsumsi produk tersebut.  

- Kualitas atau komposisi dari produk Innisfree yang tidak terasa 

manfaatnya ketika diaplikasikan di wajah, contohnya seperti produk yang 

manfaatnya untuk mencerahkan, lalu produk untuk meredakan kulit 

berjerawat, dan sebagainya. Namun, produk-produk tersebut tidak 

memberikan manfaat yang sesuai dengan fungsinya, padahal sudah 

digunakan cukup lama, dengan hal ini responden merasa produk Innisfree 

itu tidak memberikan manfaat yang sesuai dengan keinginan mereka. Hal 

ini membuktikan bahwa penilaian responden akan atribut produk brand 

Innisfree yaitu kualitas produk Innisfree yang tidak terasa manfaatnya. 

Dengan hal ini dapat diketahui bahwa atribut produk yang termasuk 

komponen dari brand image yaitu kualitas produk Innisfree dinilai 

kurang baik oleh responden, karena kualitas atau komposisinya tidak 

memberikan manfaat sesuai dengan yang diinginkan responden, sehingga 

responden tidak berniat untuk membeli dan mengkonsumsi produk 

tersebut. 

- Reputasi merek yang kurang baik, produk yang kurang menarik, dan 

produk merek ini tidak dapat memenuhi harapan responden. Hal ini 

membuktikan bahwa penilaian responden akan brand Innisfree yaitu 
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reputasi merek Innisfree yang kurang baik. Dengan hal ini dapat 

diketahui bahwa brand reputation yang termasuk prediktor penting dari 

brand trust yaitu reputasi merek Innisfree dinilai kurang baik oleh 

responden, karena produk tidak sesuai dengan harapan mereka, sehingga 

mereka kurang percaya dengan brand tersebut. Dan, karena responden 

kurang percaya, responden menjadi tidak berniat untuk membeli dan 

mengkonsumsi produk dengan brand tersebut. 

- Produk yang kurang cocok di kulit, karena ada yang menyebabkan 

kemerahan, beruntusan, dan ada juga yang tidak memberikan efek sama 

sekali. Dan warna kosmetik yang tidak cocok di kulit, karena produk-

produknya seperti foundation, powder, eye shadow, lip tint, dan 

sebagainya itu cenderung lebih cocok di kulit orang Korea dibandingkan 

kulit orang Indonesia. Hal ini membuktikan bahwa penilaian responden 

akan brand Innisfree yaitu produk Innisfree yang kurang baik. Dengan 

hal ini dapat diketahui bahwa experience with the brand yang termasuk 

prediktor penting dari brand trust yaitu pengalaman yang didapat dari 

sebuah brand, yakni brand Innisfree, dapat diketahui bahwa responden 

mengatakan produk kurang dengan kulit mereka, sehingga mereka merasa 

pengalaman yang mereka dapat dari brand tersebut kurang baik. Dengan 

begitu, responden menjadi tidak berniat untuk membeli dan 

mengkonsumsi produk dengan brand tersebut. 

Dengan melihat hasil studi pendahuluan yang telah peneliti 

lakukan, peneliti menyimpulkan bahwa sebagian besar responden tidak berniat 

untuk membeli produk Innisfree. Dengan melihat komponen dari brand image 

dan predictor penting dari brand trust, peneliti mengetahui bahwa alasan 

responden tidak berniat untuk membeli dan menggunakan produk Innisfree, 

dikarenakan brand image dari produk Innisfree dinilai kurang baik oleh 

responden, brand image yang dinilai tidak baik ini yaitu harga produk, kualitas 

atau komposisi produk, dan komposisi produk yang tidak memberikan manfaat 

sesuai dengan keinginan responden. Selain itu, peneliti juga mengetahui bahwa 

alasan responden tidak berniat untuk membeli dan menggunakan produk 

Innisfree, dikarenakan responden menilai brand trust dari Innisfree kurang baik,  
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yang di mana responden mengatakan bahwa produk Innisfree tidak menarik jika 

dibandingkan dengan pesaing, lalu reputasinya tidak sebaik pesaing, dan produk 

tidak sesuai dengan harapan responden, sehingga responden menjadi kurang 

percaya dengan produk merek Innisfree. 

Berdasarkan penjelasan fenomena di atas dengan studi 

pendahuluan yang peneliti lakukan, maka peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian yang berjudul “Pengaruh Persepsi Konsumen Pada Brand Image dan 

Brand Trust Terhadap Niat Beli Konsumen Innisfree di Kota Bandung”. Dengan 

adanya penelitian ini, peneliti berharap Innisfree dapat memperbaiki performa 

yang telah ada dan penelitian ini dapat menjadi referensi, masukkan, dan dapat 

memberikan solusi terhadap Innisfree untuk pemecahan masalah yang dihadapi 

oleh Innisfree untuk dapat meningkatkan keunggulan bersaing dan penjualan, 

serta profit perusahaan. 

 

1.2. Rumusan Masalah 

1. Bagaimana persepsi konsumen terhadap brand image produk Innisfree di 

Kota Bandung? 

2. Bagaimana persepsi konsumen terhadap brand trust produk Innisfree di 

Kota Bandung? 

3. Bagaimana niat beli konsumen terhadap produk Innisfree di Kota 

Bandung? 

4. Bagaimana pengaruh antara brand image dan brand trust terhadap niat 

beli konsumen Innisfree di Kota Bandung? 

 

1.3. Tujuan Penelitian  

1. Untuk mengetahui bagaimana persepsi konsumen terhadap brand image 

produk Innisfree di Kota Bandung 

2. Untuk mengetahui bagaimana persepsi konsumen terhadap brand trust 

produk Innisfree di Kota Bandung 

3. Untuk mengetahui bagaimana niat beli konsumen terhadap produk 

Innisfree di Kota Bandung 
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4. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh antara brand image dan brand 

trust terhadap niat beli konsumen Innisfree di Kota Bandung 

 

1.4. Kegunaan Penelitian  

1. Peneliti  

Sebagai sarana potensial untuk menumbuhkan pola pikir ketika menggunakan 

teori yang ada dengan kejadian yang seharunya, yang terjadi di lapangan dan 

penelitian ini peneliti harapkan dapat menambah ilmu dan wawasan akademis 

yang lebih luas bagi peneliti. 

2. Perusahaan 

Peneliti berharap penelitian dapat membantu menguraikan permasalahan yang 

terjadi pada perusahaan serta dapat berguna untuk manajemen perusahaan, 

yang di mana manajemen perusahaan dapat memanfaatkan dan mendapatkan 

masukan mengenai gagasan maupun praktik pemasarannya guna 

meningkatkan niat beli konsumen terhadap produk Innisfree, dan 

meningkatkan penjualan dan profit perusahaan.  

 

1.5. Kerangka Pemikiran  

Menurut Menteri Perindustrian (2018), mengikuti perkembangan zaman, produk 

kecantikan telah menjadi keperluan utama bagi kaum wanita yang merupakan 

target utama dari industri kosmetik, karena kosmetik dipercaya dapat menunjang 

penampilan mereka. Selanjutnya, industri kosmetik saat ini juga berinovasi pada 

produk kosmetik untuk laki-laki.  

Banyaknya merek produk kecantikan yang bermunculan di 

Indonesia tentunya menimbulkan persaingan di industri kosmetik. Potensi pasar 

kosmetik Indonesia yang sangat besar tidak hanya menarik minat perusahaan 

kosmetik dalam negeri, tetapi juga perusahaan kosmetik dari luar negeri, oleh 

karena itu kompetisi di industri kosmetik menjadi bertambah ketat. Industri 

kosmetik selalu diminta agar mampu mengadopsi langkah-langkah dan strategi 

yang dapat memenangkan persaingan di industri kosmetik guna mempertahankan 

eksistensi perusahaan dan meningkatkan penjualan yang menguntungkan. 
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Namun, tidak semua perusahaan kosmetik yang berasal dari luar 

dan dalam negeri mampu bersaing, sehingga salah satu perusahaan kosmetik 

Innisfree asal Korea Selatan yang merambah pasar Indonesia mengalami 

penurunan penjualan. Penurunan penjualan dapat menunjukkan adanya masalah 

pada perilaku konsumen dalam menentukan untuk mengkonsumsi sebuah produk, 

yaitu niat beli. 

Berdasarkan hasil studi pendahuluan yang telah peneliti lakukan, 

peneliti menyimpulkan bahwa sebagian besar responden tidak berniat untuk 

membeli produk Innisfree. Dengan melihat komponen dari brand image dan 

predictor penting dari brand trust, peneliti mengetahui bahwa alasan responden 

tidak berniat untuk membeli dan menggunakan produk Innisfree, dikarenakan 

brand image dari produk Innisfree dinilai kurang baik oleh responden, brand 

image yang dinilai tidak baik ini yaitu harga produk, kualitas atau komposisi 

produk, dan komposisi produk yang tidak memberikan manfaat sesuai dengan 

keinginan responden. Selain itu, peneliti juga mengetahui bahwa alasan responden 

tidak berniat untuk membeli dan menggunakan produk Innisfree, dikarenakan 

responden menilai brand trust dari Innisfree kurang baik,  yang di mana 

responden mengatakan bahwa produk Innisfree tidak menarik jika dibandingkan 

dengan pesaing, lalu reputasinya tidak sebaik pesaing, dan produk tidak sesuai 

dengan harapan responden, sehingga responden menjadi kurang percaya dengan 

produk merek Innisfree. 

Oleh karena itu, berdasarkan hasil studi pendahuluan yang peneliti 

lakukan, brand image dan brand trust dari Innisfree dapat mempengaruhi niat beli 

konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk Innisfree. Berdasarkan 

penjelasan fenomena di atas dengan studi pendahuluan yang peneliti lakukan, 

dengan demikian peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul 

“Pengaruh Persepsi Konsumen Pada Brand Image dan Brand Trust Terhadap Niat 

Beli Konsumen Innisfree di Kota Bandung”. 

Merek dapat membedakan suatu produk dengan produk lainnya. 

Merek juga digunakan sebagai alat untuk menciptakan pandangan dari pembeli, 

melalui promosi atau iklan. Oleh karena itu, peran sebuah merek tidak hanya 

untuk membedakan satu produk dengan produk lainnya, tetapi bukan tidak 
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mungkin untuk eksis dalam bentuk aset yang bernilai ekonomis dalam kondisi 

tertentu. Menurut The American Marketing Association, dalam (Kotler dan Keller 

et al., 2012, p. 241) brand merupakan sebuah simbol, tanda, identitas, design, atau 

gabungan dari itu semua untuk menandai sebuah produk atau pelayanan antara 

suatu anggota penjual untuk membedakan mereka dari antara kompetitornya.  

Saaksjarvi and Samiee (2012), berpendapat bahwa citra merek merupakan 

serangkaian brand association yang diselenggarakan pada pemahaman atau 

kesadaran pelanggan yang menciptakan pandangan mereka mengenai brand 

sebuah produk.  

Tanpa citra merek yang kuat dan positif, maka perusahaan akan 

sulit dalam menarik konsumen baru dan sulit untuk menjaga kepercayaan 

konsumen terhadap merek tersebut (Sivesan, 2013). Kepercayaan merek dapat 

diekspresikan dalam keyakinan konsumen bahwa suatu merek akan menjalankan 

fungsi tertentu (Singh et al., 2012). Menurut Sari dan Widowati (2014) 

kepercayaan merek merupakan kemauan consumer mempercayai suatu merek  

dan mengambil semua resikonya karena mereka mengharapkan merek tersebut 

akan membawa hasil yang baik pada mereka sehingga akan menciptakan   

loyalitas dan kepercayaan terhadap  suatu  merek.  

Niat beli adalah sikap konsumen yang memperlihatkan sejauh 

mana keinginan konsumen untuk melakan pembelian terhadap suatu barang atau 

jasa. Perilaku konsumen merupakan sebuah proses pengambilan keputusan yang 

dilakukan oleh konsumen. Kotler dan Susanto (2010) menyatakan bahwa niat beli 

merupakan dorongan, yakni sebuah dorongan internal yang kuat yang memotivasi 

perbuatan, yang di mana rangsangan tersebut dipengaruhi oleh dorongan juga 

pandangan positif terhadap produk. Menurut Kotler dan Keller (2012), niat beli 

merupakan suatu keputusan pelanggan terkait selere mereka terhadap merek yang 

terdapat dalam sekumpulan pilihan.  Menutut Schiffman dan Kanuk (2004), untuk 

mengukur niat beli, indikator yang digunakan yaitu ketertarikan mencari 

informasi yang lebih tentang produk, mempertimbangkan untuk membeli, 

keinginan untuk mengetahui produk, ketertarikan untuk mencoba produk, dan 

keinginan untuk memiliki produk. Berdasarkan kerangka teori di atas, maka dapat 

dibuat model kerangka pemikiran sebagai berikut: 
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Gambar 1.4.  

Model Kerangka Pemikiran 

 

   

  H1 (+) 

 

 

 

   H2 (+) 

 

 

 

Sumber: Olahan Penulis 

 

Berdasarkan uraian kerangka pemikiran di atas, maka hipotesis 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

H1 : Brand image berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. 

H2 : Brand trust berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. 

  

Persepsi pada 

Brand image (X1) 

Persepsi pada 

Brand trust (X2) 

Niat beli (Y) 
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