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Abstract 

 

This study was conducted to determine the effect of promotion, price and product quality on 

purchasing decisions mediated by the brand image of Somethinc halal skincare products on FEB 

students at the Islamic University of Malang in 2020. this research uses explanatory research and a 

quantitative approach. The data source of this research is primary data obtained from answers to 

statements when distributing questionnaires to respondents who meet the criteria. The sampling 

technique used is non probability sampling with purposive sampling technique. The number of 

samples in this study were 115 respondents obtained from the Malhotra formula. to solve the 

problem in this study using the outer model test and inner model test with the help of data analysis 

using SmartPLS 4.0.9.9. The results of this study are promotion, price and product quality have a 

direct effect on brand image. promotion, price and brand image have a direct effect on purchasing 

decisions. promotion, price and product quality have an indirect effect on purchasing decisions 

mediated by brand image. while product quality has no direct effect on purchasing decisions. 
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Pendahuluan  

Industri perawatan kulit telah menjadi salah satu sektor yang berkembang pesat dalam 

beberapa tahun terakhir. Perubahan gaya hidup dan kesadaran konsumen akan kesehatan kulit telah 

mendorong pertumbuhan signifikan dalam permintaan produk-produk skincare. Salah satu tren yang 

semakin menonjol adalah semakin meningkatkan minat konsumen terhadap produk skincare halal. 

Skincare halal telah menjadi fokus perhatian bagi banyak konsumen, terutama mereka yang 

memperhatikan aspek kehalalan dalam pemilihan produk. Somethinc, sebagai salah satu merek 

skincare yang mengedepankan nilai-nilai kehalalan dalam produk-produknya. Label halal yang 

dimiliki oleh Somethinc tidak hanya mencerminkan komitmen merek untuk menyediakan produk 

yang sesuai dengan prinsip-prinsip keagamaan, tetapi juga menjadi faktor penting dalam membangun 

kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. 

Konsumen bisa melakukan keputusan pembelian jika telah menggunakan suatu produk 

dengan memperhatikan beberapa faktor, antara lain citra merek, promosi, harga dan kualitas produk. 

Saat ini atau di masa depan, masyarakat akan selalu mempunyai sikap yang lebih luas berarti akan 

berpikir lebih spesifik dalam memilih suatu barang. Setiap konsumen akan memilih suatu produk 

yang mampu memuaskan keinginannya (Aditya&Jatra, 2019) 

Dalam penelitian ini, mahasiswi sebagai subjek penelitian dapat memberikan pemahaman 

yang lebih mendalam karena mereka merupakan konsumen potensial yang aktif dalam menggunakan 

mailto:ambarrizkianap991@gmail.com


Vol. 13. No. 01    ISSN : 2302-7061 
e – Jurnal Riset Manajemen  

Prodi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unisma 

website : http://riset.unisma.ac.id/index.php/jrm (email : adm_mjnfeb@unisma.ac.id) 

544 
 

produk perawatan kulit. Selain itu, mahasiswi sering kali menjadi agen perubahan tren dalam industri 

kecantikan dengan kecenderungan untuk mencari produk.  

Berdasarkan permasalahan di atas peneliti tertarik untuk mengambil judul penelitian tentang 

“Pengaruh Promosi, Harga dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Dimediasi Citra 

Merek pada Mahasiswi FEB Universitas Islam Malang Tahun Angkatan 2020 Pengguna Produk 

Halal Skincare Somethinc”. 

 

Landasan Teori Dan Pengembangan Hipotesis 

Keputusan Pembelian 

Menurut (Ferdiana et al., 2022)  keputusan pembelian dipengaruhi oleh proses yang dilalui 

pembeli untuk mengidentifikasi dan meluncurkan masalah, mengumpulkan informasi tentang barang 

yang unik, dan mengevaluasi kesesuaian setiap solusi potensial. Sedangkan menurut (Mahiri, 2020) 

mengatakan bahwa pengambilan keputusan merupakan suatu proses pemilihan untuk memilih di 

antara dua atau lebih, di mana opsi tersebut perlu tersedia bagi individu saat mereka membuat 

keputusan. Menurut Kotler dan Keller (2019:189, dalam Heriyanto et al., 2020) struktur dari 

keputusan pembelian terdiri dari tujuh komponen, antara lain: keputusan tentang produk, keputusan 

tentang bentuk produk, keputusan tentang merek, keputusan tentang penjual, keputusan tentang 

jumlah produk, keputusan tentang waktu pembelian dan keputusan tentang cara pembayaran. 

 

Citra Merek 
 Maharini (2020) citra merek yaitu pengakuan yang bertahan lama, dibentuk melalui 

keterlibatan dan umumnya konsisten. Merek membutuhkan citra untuk menyampaikan kepada 

masyarakat khususnya target pasar mengenai nilai-nilai yang terkandung. Untuk perusahaan, citra 

mencakup pandangan masyarakat terhadap identitas perusahaan tersebut. Menurut Low dan Lamb 

(2000:4, dalam R. Amdhani et al., 2022) citra merek terdiri dari beberapa indikator, yaitu: merek 

dikenal oleh masyarakat luas, merek menambah citra dari penggunanya dan merek memiliki ciri khas 

yang berbeda dengan merek lain. 

 

Promosi 

Menurut (Mulyati dan Afrinata, 2018:193) promosi merupakan jenis komunikasi yang 

menggunakan informasi terkait untuk menghubungkan produsen dan pembeli. Memiliki tujuannya 

untuk mengganti pola pikir dan kebiasaan pembelian konsumen sehingga mereka menjadi sadar akan 

produk yang sebelumnya tidak dikenal, sehingga menjadi pembeli dan mempertahankan kesan 

positif terhadap produk. Kotler & Armstrong (2016:272, dalam Amdhani et al., 2022) menyatakan 

bahwa terdapat beberapa indikator yang diukur, antara lain sebagai berikut: pesan promosi, media 

promosi, waktu promosi dan frekuensi promosi. 

 

Harga 

 Widiastuti et al. (2022), harga merupakan unsur bauran yang memiliki sifat elastis di mana 

dapat berubah berdasarkan waktu dan tempat. Adanya fleksibilitas harga memungkinkan perusahaan 

untuk menyesuaikan harga berdasarkan permintaan konsumen, biaya produksi, strategi pesaing atau 

perubahan pasar secara keseluruhan. Menurut (Apipah et al., 2022) mengingat persaingan yang ketat, 

berbagai tingkat pertumbuhan ekonomi, penetapan harga adalah taktik penting. Menurut Tjiptono 

(2012:58, dalam Nabilah et al., 2019), harga terdiri dari beberapa indikator, yaitu: keterjangkauan 

harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, daya saing harga dan kesesuaian harga dengan 

manfaat produk. 
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Kualitas Produk 

Menurut (Fadillah et al., 2019), kualitas produk merujuk pada atribut atau ciri-ciri suatu 

produk atau layanan yang bergantung pada kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan pelanggan 

yang dinyatakan atau tersirat. Menurut penelitian yang dilakukan Gaspersz (2008:119, dalam Alim et 

al., 2018), kualitas produk dapat diukur melalui sejumlah indikator, antara lain: performance 

(kinerja), features (fitur), confermance (kesesuaian), durability (daya tahan) dan customer perceived 

quality (kualitas yang dirasakan konsumen). 

 

Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Hipotesis 

H1 : Promosi berpengaruh signifikan langsung terhadap citra merek pada produk halal skincare 

Somethinc 

H2 : Harga berpengaruh signifikan langsung terhadap citra merek pada produk halal skincare Somethinc 

H3 : Kualitas produk berpengaruh signifikan langsung terhadap citra merek pada produk halal skincare 

Somethinc 

H4 : Promosi berpengaruh signifikan langsung terhadap keputusan pembelian pada produk halal 

skincare Somethinc 

H5 : Harga berpengaruh signifikan langsung terhadap keputusan pembelian pada produk halal skincare 

Somethinc 

H6 : Kualitas produk berpengaruh signifikan langsung terhadap keputusan pembelian pada produk halal 

skincare Somethinc 

H7 : Citra merek berpengaruh signifikan langsung terhadap keputusan pembelian pada produk halal 

skincare Somethinc 

H8 : Promosi berpengaruh signifikan tidak langsung terhadap keputusan pembelian dimediasi citra 

merek pada produk halal skincare Somethinc 

H9  Harga berpengaruh signifikan tidak langsung terhadap keputusan pembelian dimediasi citra merek 

pada produk halal skincare Somethinc 

H10 : Kualitas Produk berpengaruh signifikan tidak langsung terhadap keputusan pembelian dimediasi 

citra merek pada produk halal skincare Somethinc 

 

Metode Penelitian 

Jenis, lokasi dan Waktu Penelitian 

Jenis penelitian ini menggunakan explanatory research yang menggunakan pendekatan 

kuantitatif. Penelitian ini dilakukan pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam 

Malang tahun 2020, Jl. Mayjen Haryono 193, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur. 

Penelitian ini dilakukan terhitung mulai dari bulan November 2023 sampai bulan Januari 2024.  
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Populasi dan Sampel 

Populasi dalam sampel penelitian ini adalah mahasiswi aktif FEB Universitas Islam Malang 

tahun 2020 yang sudah melakukan pembelian dan sedang menggunakan produk Skincare Somethinc 

lebih dari satu bulan. Untuk menentukan sampel yang diambil dari populasi penelitian ini 

menggunakan rumus Malhotra. Karena jumlah populasi tidak diketahui maka sampel yang diambil 

dapat ditentukan dengan cara: Sampel = Jumlah Indikator × 5, 23 × 5 = 115 responden. Teknik 

penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu, yaitu: 

a. Mahasiswi Universitas Islam Malang aktif yang sedang menempuh pendidikan di Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis tahun angkatan 2020. 

b. Mahasiswi aktif yang pernah membeli dan menggunakan skincare Somethinc. 

c. Mahasiswi aktif yang menggunakan skincare Somethinc lebih dari satu bulan. 

 

Hasil Penelitian Dan Pembahasan 

Tabel 1. Profil Responden Berdasarkan Program Studi 
Variabel Identitas Responden Kategori Jumlah  Persentase (%) 

Program Studi 

Manajemen 87 76 

Akuntansi 21 18 

Perbankan Syariah 7 6 

Sumber: data diolah peneliti, 2024 

Dari Tabel 1. diatas, jumlah responden dengan program studi manajemen berjumlah 87 

responden, akuntansi berjumlah 21 responden dan perbankan syariah berjumlah 7 responden. 

 

Uji Outer Model 

Gambar 2. Outer Model 

  
Sumber: data diolah peneliti, 2024 

Berdasarkan Gambar 2. dapat dijelaskan bahwa variabel keputusan pembelian, citra merek, 

promosi, harga dan kualitas produk dapat dinyatakan valid karena nilai outer loading lebih dari 0,5. 

 

Uji Inner Model 

Analisis R-Square 

Tabel 2. Hasil R-Square 
Item R  square R square ajusted 

Citra merek (Z) 0,695 0,687 

Keputusan pembelian (Y) 0,778 0,770 

Sumber: Data diolah peneliti, 2024 

Berdasarkan Tabel 2. dapat diketahui bahwa nilai R-square untuk variabel citra merek adalah 

0,695. Bisa dinyatakan bahwa variasi dalam perubahan citra merek dapat dijelaskan oleh variabel 

lainnya sebesar 69,5% sedangkan sisanya 30,5% diuraikan melalui variabel yang terletak di luar 

kerangka model yang diajukan. Untuk variabel keputusan pembelian, nilai R-square mencapai 0,778. 

Hal ini dapat dikatakan bahwa variabel lainnya sebesar 77,8% dari variasi perubahan variabel 

keputusan pembelian, dengan 22,2% sisanya dijelaskan oleh faktor lain. 
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Uji Hipotesis (Bootstrapping) 

Tabel 3. Hasil Uji Direct Effect 

Variabel 
Original 

sample 

Sample 

mean 

Standart 

deviation 

T 

statistics 

P 

values 
Keterangan 

Promosi >> citra merek 0,292 0,292 0,071 4,144 0,000 Positif & signifikan 

harga >> citra merek 0,289 0,292 0,101 2,861 0,004 Positif & signifikan 

Kualitas produk >> citra merek 0,347 0,342 0,099 3,518 0,000 Positif & signifikan 

Promosi >> keputusan pembelian 0,253 0,252 0,068 3,710 0,000 Positif & signifikan 

harga >> keputusan pembelian 0,209 0,211 0,083 2,509 0,012 Positif & signifikan 

Kualitas produk >> keputusan 

pembelian 
0,238 0,239 0,123 1,940 0,052 

Positif & Tidak 

signifikan 

Citra merek >> keputusan pembelian 0,288 0,287 0,083 3,018 0,003 Positif & signifikan 

Sumber: data diolah peneliti, 2024 

Dilihat dari Tabel 3. diatas, menunjukkan besarnya pengaruh langsung variabel promosi  

terhadap citra merek dengan nilai T-Statistics sebesar 4,144 > 1,96 dan nilai P-Values sebesar 0,000 

< tingkat signifikan 0,05. Pengaruh langsung variabel harga terhadap citra merek dengan nilai T-

Statistics sebesar 2,861 > 1,96 dan nilai P-Values sebesar 0,004 < tingkat signifikan 0,05. Pengaruh 

langsung variabel kualitas produk terhadap citra merek dengan nilai T-Statistics sebesar 3,518 > 1,96  

dan nilai P-Values sebesar 0,000 < tingkat signifikan 0,05. Pengaruh langsung variabel promosi 

terhadap keputusan pembelian dengan nilai T-Statistics sebesar 3,710 > 1,96 dan nilai P-Values 

sebesar 0,000 < tingkat signifikan 0,05. Pengaruh langsung variabel harga terhadap keputusan 

pembelian dengan nilai T-Statistics sebesar 2,209 > 1,96 dan nilai P-Values sebesar 0,012 < tingkat 

signifikan 0,05. Pengaruh langsung variabel kualitas produk terhadap keputusan pembelian dengan 

nilai T-Statistics sebesar 1,940 < 1,96 dan nilai P-Values sebesar 0,052 > tingkat signifikan 0,05. 

Pengaruh langsung variabel citra merek terhadap keputusan pembelian dengan nilai T-Statistics 

sebesar 3,018 > 1,96 dan nilai P-Values sebesar 0,003 < tingkat signifikan 0,05. 

 

Analisis SEM dengan Efek Mediasi 
Tabel 4. Hasil Uji Indirect Effect 

Variabel 
Original 

sample 

Sample 

mean 

Standart 

deviation 

T -

statistics 

P 

values 
Keterangan 

Promosi >> citra merek >> keputusan 

pembelian 
0,084 0,083 0,033 2,586 0,010 

Positif & 

signifikan 

Harga >> citra merek >> keputusan pembelian 0,083 0,082 0,038 2,205 0,027 
Positif & 

signifikan 

Kualitas produk >> citra merek >> keputusan 

pembelian 
0,100 0,101 0,050 1,998 0,046 

Positif & 

signifikan 

Sumber: data diolah peneliti, 2024 

Dilihat dari Tabel 4. diatas, menunjukkan besarnya pengaruh tidak langsung variabel  

promosi  terhadap keputusan pembelian dimediasi oleh variabel citra merek dengan nilai T-Statistics 

sebesar 2,586 > 1,96 dan nilai P-Values sebesar 0,010 < tingkat signifikan 0,05. Pengaruh tidak 

langsung variabel harga terhadap keputusan pembelian dimediasi oleh variabel citra  merek dengan 

nilai T-Statistics sebesar 2,205 > 1,96 dan nilai P-Values sebesar 0,027 <   tingkat signifikan 0,05. 

Pengaruh tidak langsung variabel kualitas produk terhadap keputusan  pembelian dimediasi oleh 

variabel citra merek dengan nilai T-Statistics sebesar 1,998 > 1,96  dan nilai P-Values sebesar 0,046 

< tingkat signifikan 0,05. 

 

Implikasi Hasil Penelitian 

Pengaruh Promosi Terhadap Citra Merek 

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan antara promosi 

terhadap citra merek. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Oktavianti dan Budiarti, 

2021). Dengan diterimanya H1, menunjukkan bahwa promosi pada skincare Somethinc informatif 

sehingga dapat membantu membangun kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Dengan 

memberikan informasi yang jelas tentang kandungan yang digunakan, konsumen akan cenderung 

merasa lebih yakin untuk mencoba dan membeli produk tersebut. Promosi yang dilakukan dengan 
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baik cenderung akan meningkatkan citra merek. Dengan adanya promosi pada Skincare Somethinc 

maka akan muncul di benak konsumen ketika mengingat merek tersebut. 

 

Pengaruh Harga Terhadap Citra Merek 

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan antara harga 

terhadap citra merek. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Anggraini et al., 2020). 

Dengan diterimanya H2, berarti menunjukkan semakin baik citra merek Skincare Somethinc maka 

akan memberikan persepsi positif terhadap  harga yang ditawarkan oleh Somethinc. Citra merek 

yang dimiliki oleh Somethinc berperan dalam mengomunikasikan keunggulan dan keunikan 

produknya kepada konsumen. Dengan adanya keunggulan dan keunikan tersebut, konsumen akan 

cenderung percaya bahwa harga Skincare Soemthinc sejalan dengan citra merek yang dimilikinya. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek telah berhasil dibangun oleh perusahaan di pasaran. 

 

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Citra Merek 

  Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan antara kualitas 

produk terhadap citra merek. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Tonibun et al., 

2021). Dengan diterimanya H3, berarti menunjukkan semakin baik citra merek Skincare Somethinc 

maka akan memberikan persepsi positif terhadap  kualitas produk yang ditawarkan oleh Somethinc. 

Hal ini menunjukkan bahwa konsumen mengharapkan kualitas terbaik dari produk yang akan dibeli.  

Kualitas produk yang baik cenderung akan meningkatkan citra merek suatu produk. Dengan adanya 

kualitas produk yang baik pada Skincare Somethinc maka akan muncul di benak konsumen ketika 

mengingat merek tersebut. 

 

Pegaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan antara promosi 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Mukhlish, 

2022). Dengan diterimanya H4, berarti menunjukkan bahwa promosi yang dilakukan Skincare 

Somethinc akan memberikan peningkatan kesadaran konsumen terhadap produk. Penyebabnya 

adalah karena konsumen menganggap iklan Skincare Somethinc sangat menarik. Skincare 

Somethinc seringkali menampilkan alat promosi baik secara online maupun offline untuk 

mempromosikan produknya. Informasi yang disampaikan melalui berbagai saluran promosi, seperti 

iklan digital, media sosial atau endorsment oleh influencer dapat membantu membangun pemahaman 

yang lebih baik. Oleh karena itu, Skincare Somethinc yang melakukan promosi secara intens dapat 

memberikan pengaruh yang positif terhadap sikap dan perilaku konsumen dalam membuat keputusan 

pembelian. 

 

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan antara harga 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Meidiansyah 

et al., 2020). Dengan diterimanya H5, ketika akan membuat keputusan pembelian, konsumen akan 

mempertimbangkan faktor-faktor terkait harga barang yang akan dibeli. Alokasi harga memiliki 

peran penting, karena berfungsi sebagai panduan bagi pembeli dalam menentukan cara mendapatkan 

manfaat atau utilitas tertinggi sesuai dengan kemampuan finansialnya. Hal ini mengindikasi bahwa 

semakin baik harga, maka semakin positif keputusan pembelian konsumen terhadap merek 

Somethinc.  

 

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh signifikan antara kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
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(Tonibun et al., 2021). Dengan ditolaknya H6, menunjukkan bahwasanya tidak semua kualitas 

produk memengaruhi keputusan pembelian. Konsumen sebagai target produsen terkadang tidak 

mengerti terhadap kualitas produk yang akan digunakan. Namun secara umum kualitas produk 

merupakan hal yang menentukan apakah produk tersebut bertahan lama di pasaran. Dari sini dapat 

diketahui bahwa tidak selamanya kualitas produk mempengaruhi keputusan pembelian yang 

dilakukan oleh konsumen. 

 

Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengaruh signifikan antara citra merek 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Heriyanto et 

al., 2020). Dengan diterimanya H7, menunjukkan bahwa citra positif Skincare Somethinc akan secara 

langsung memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Ini berarti bahwa semakin positif citra 

merek maka semakin tinggi konsumen untuk membeli produk tersebut. Dengan adanya citra merek 

positif ini, keputusan pembelian konsumen akan meningkat. 

 

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Dimediasi Citra Merek 

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengaruh signifikan antara promosi terhadap 

keputusan pembelian dimediasi citra merek. Hal ini sependapat dan mendukung penelitian yang telah 

dilakukan sebelumnya oleh (Mukhlish, 2022). Dengan diterimanya H8, menunjukkan bahwa promosi 

dapat membangun citra merek yang positif. Hal ini dapat menghasilkan keputusan pembelian yang 

lebih kuat. Konsumen yang merasa terhubung dengan citra merek yang positif cenderung memilih 

produk Somethinc secara konsisten, bahkan ditengah persaingan pasar yang ketat. Konsumen 

melihat brand Somethinc melakukan kegiatan promosi maka akan terjadi keputusan pembelian pada 

produk tersebut. Jika konsumen merasakan manfaat setelah menggunakan produk Somethinc 

sehingga keputusan untuk membeli produk tersebut akan muncul. 

 

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Dimediasi Citra Merek 

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengaruh signifikan antara harga terhadap 

keputusan pembelian dimediasi citra merek. Hal ini sependapat dan mendukung penelitian yang telah 

dilakukan sebelumnya dari (Anggraini et al., 2020). Dengan diterimanya H9, menunjukkan bahwa 

pemahaman tentang bagaimana harga mempengaruhi keputusan pembelian dapat membantu dalam 

segmentasi pasar yang lebih tepat. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk menargetkan konsumen 

yang lebih cenderung membeli produk skincare Somethinc berdasarkan sensitivitas terhadap harga 

dan citra merek yang telah dibangun. Konsumen menilai harga yang dimiliki brand Somethinc 

memiliki kesesuaian dengan manfaat yang didapat dibandingkan merek lain. Memiliki arti bahwa 

penentuan harga akan meningkatkan keputusan pembelian melalui citra merek produk Somethinc 

 

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Dimediasi Citra Merek 

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengaruh signifikan antara kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian dimediasi citra merek. Hal ini sejalan dengan penelitian yang telah 

dilakukan sebelumnya dari (Mukhlish, 2022). Dengan diterimanya H10, menunjukkan apabila 

kualitas produk memberikan dampak positif terhadap keputusan pembelian, perusahaan perlu lebih 

memperlihatkan dan meningkatkan citra merek. Hal ini upaya branding, pemasaran dan komunikasi 

harus ditingkatkan untuk menciptakan persepsi positif di antara konsumen terkait merek Somethinc. 

Konsumen akan memilih produk yang memiliki kualitas yang tinggi, sehingga mereka akan 

memutuskan untuk membeli barang tersebut. Citra merek perusahaan yang terpapar dalam produk 

tersebut akan menciptakan kepercayaan dan dapat diandalkan oleh konsumen. 
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Simpulan, Keterbatasan Dan Saran 

Simpulan 

1. Promosi berpengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap citra merek pada produk 

halal skincare Somethinc.  

2. Harga berpengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap citra merek pada produk 

halal skincare Somethinc. 

3. Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap citra merek pada 

produk halal skincare Somethinc. 

4. Promosi berpengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian pada 

produk halal skincare Somethinc. 

5. Harga berpengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian pada 

produk halal skincare Somethinc. 

6. Kualitas produk berpengaruh positif dan tidak signifikan secara langsung terhadap keputusan 

pembelian pada produk halal skincare Somethinc.  

7. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian 

pada produk halal skincare Somethinc.  

8. Promosi berpengaruh positif dan signifikan secara tidak langsung terhadap keputusan pembelian 

dimediasi citra merek pada produk halal skincare Somethinc.  

9. Harga berpengaruh positif dan signifikan secara tidak langsung terhadap keputusan pembelian 

dimediasi citra merek pada produk halal skincare Somethinc.  

10. Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan secara tidak langsung terhadap keputusan 

pembelian dimediasi citra merek pada produk halal skincare Somethinc.  

 

Keterbatasan 

1. Jumlah responden yang hanya 115 orang tentunya masih kurang untuk menggambarkan keadaan 

yang sesungguhnya. 

2. Dalam proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden melalui kuesioner 

terkadang tidak menunjukkan pendapat responden yang sebenarnya, hal ini terjadi karena 

adanya perbedaan pemikiran, anggapan dan pemahaman yang berbeda tiap responden, juga 

faktor lain seperti faktor kejujuran dalam pengisian pendapat responden dalam kuesionernya. 

 

Saran 

1. Bagi perusahaan atau Penjual 

Perusahaan diharapkan bisa  lebih memperhatikan mengenai kualitas produk agar mampu 

membangkitkan perilaku keputusan pembelian pada konsumen. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

a. Peneliti selanjutnya diharapkan bisa melakukan penelitian lebih lanjut dalam mengkaji 

variabel promosi, harga dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian dimediasi citra 

merek dengan skala yang lebih besar baik sampel maupun lainnya. 

b. Peneliti selanjutnya diharapkan melakukan penelitian yang berkelanjutan, hal ini agar dapat 

melihat dan menilai setiap perubahan perilaku responden dari waktu ke waktu. 
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