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ABSTRAK

Minat pembelian konsumen pada produk kosmetik tidak hanya dipengaruhi
oleh pertimbangan nilai yang dirasakan, tetapi juga oleh tingkat kepercayaan
terhadap produk, terutama dalam konteks meningkatnya perhatian konsumen
terhadap kualitas dan keamanan. Meskipun kedua faktor tersebut telah
banyak dikaji, pengujian pada objek spesifik dengan karakteristik konsumen
tertentu masih relevan untuk dilakukan. Oleh karena itu, penelitian ini
bertujuan untuk menguji pengaruh kepercayaan dan perceived value
terhadap minat pembelian produk PinkFlash pada Generasi Z di Kota Jambi.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei
terhadap 100 responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Data
dianalisis menggunakan regresi linier berganda. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kepercayaan dan perceived value secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian. Selain itu,
kedua variabel tersebut juga terbukti berpengaruh secara simultan terhadap
minat pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan dan
perceived value merupakan faktor yang relevan dalam menjelaskan minat
pembelian konsumen pada objek penelitian yang diteliti.

ABSTRACT

Purchase intention in cosmetic products is influenced by consumers’
evaluative considerations, particularly trust and perceived value. In the
context of increasing consumer attention to product quality and safety, these
factors become important in shaping purchasing decisions. Although both
variables have been widely examined, empirical testing within a specific
product context and consumer segment remains relevant. This study aims to
examine the effect of trust and perceived value on the purchase intention of
PinkFlash cosmetic products among Generation Z consumers in Jambi City.
A quantitative approach was employed using a survey method, with data
collected from 100 respondents through purposive sampling. The data were
analyzed using multiple linear regression. The results indicate that trust and
perceived value each have a positive and significant effect on purchase
intention. Furthermore, both variables simultaneously have a significant
effect on purchase intention. These findings suggest that trust and perceived
value are relevant factors in explaining consumer purchase intention within
the context of the studied object
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PENDAHULUAN

Industri kosmetik global menunjukkan pertumbuhan yang berkelanjutan dan menjadi salah
satu sektor dengan dinamika paling tinggi dalam industri gaya hidup dan kesehatan. Peningkatan
ini tidak hanya didorong oleh inovasi produk, tetapi juga oleh perubahan perilaku konsumen yang
semakin terintegrasi dengan teknologi digital ( Fortune Business, 2025) Di kawasan Asia
Tenggara, termasuk Indonesia, perkembangan pasar kosmetik semakin diperkuat oleh ekspansi e-
commerce serta meningkatnya dominasi konsumen muda dalam aktivitas konsumsi produk
kecantikan (ChemLinked, 2023; TMO Group, 2024). Di tingkat nasional, pertumbuhan pasar
kosmetik yang mencapai sekitar 16% per tahun menunjukkan bahwa permintaan terhadap produk
kecantikan terus mengalami peningkatan, khususnya pada kelompok usia muda (Fajriyani, 2025).

Generasi Z muncul sebagai segmen konsumen yang paling berpengaruh dalam mendorong
pertumbuhan pasar kosmetik. Kelompok ini dikenal adaptif terhadap teknologi dan aktif dalam
mengakses informasi digital (ZAP, 2023). Selain itu, Generasi Z juga cenderung melakukan
evaluasi produk secara lebih kritis sebelum mengambil keputusan pembelian (McKinsey, 2025).
Dalam praktiknya, pembentukan ketertarikan terhadap suatu produk tidak hanya dipengaruhi oleh
harga, tetapi juga oleh persepsi terhadap kualitas, keamanan, serta kredibilitas merek. Kondisi ini
menunjukkan bahwa faktor psikologis seperti kepercayaan dan perceived value berperan krusial
dalam membentuk minat pembelian.

Salah satu fenomena yang menarik dalam konteks ini adalah meningkatnya popularitas
produk kosmetik dengan harga terjangkau (affordable cosmetics), seperti PinkFlash, yang berhasil
menarik perhatian konsumen muda melalui strategi harga rendah dan distribusi digital yang luas.
Tingginya volume penjualan produk ini di berbagai platform e-commerce menunjukkan adanya
minat pembelian yang kuat (Rahadian, 2024). Fenomena tersebut tercermin dari tingginya
permintaan produk PinkFlash di kalangan konsumen muda serta dominasi produk ini dalam
kategori kosmetik terjangkau di platform digital (Beautynesia, 2024).

Meskipun demikian, tingginya popularitas dan penjualan tidak selalu mencerminkan
stabilitas persepsi konsumen terhadap suatu merek. Dalam kasus PinkFlash, terdapat fenomena
krusial berupa penarikan sejumlah produk oleh Badan Pengawas Obat dan Makanan (Situs Resmi
BPOM RI) pada tahun 2024 dan 2025 akibat ketidaksesuaian standar keamanan, seperti tidak
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memiliki izin edar yang sah serta penggunaan bahan yang dilarang (BPOM, 2024; BPOM, 2025).
Temuan ini menunjukkan bahwa isu keamanan produk tidak bersifat insidental, melainkan
berulang, sehingga berpotensi menurunkan tingkat kepercayaan konsumen serta memengaruhi
persepsi nilai terhadap produk. Kondisi tersebut menciptakan kontradiksi antara tingginya minat
pembelian dengan meningkatnya persepsi risiko, khususnya pada konsumen Generasi Z yang
cenderung kritis terhadap transparansi dan keamanan produk.

Kontradiksi ini menjadi penting untuk dikaji karena secara teoritis kepercayaan berfungsi
sebagai mekanisme utama dalam mengurangi ketidakpastian dalam keputusan pembelian (Kotler
& Keller, 2016). Selain itu, kepercayaan juga berperan dalam menekan persepsi risiko yang muncul
dalam proses evaluasi konsumen (Aprilia et al., 2025). Di sisi lain, perceived value mencerminkan
evaluasi konsumen terhadap manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan pengorbanan yang
dikeluarkan (Armstrong et al., 2018). Evaluasi tersebut tidak hanya bersifat rasional, tetapi juga
melibatkan dimensi emosional dalam menilai suatu produk (Yu & Lee, 2019). Dalam kondisi
normal, kedua variabel tersebut cenderung berperan secara konsisten dalam mendorong minat
pembelian. Namun, dalam konteks produk yang pernah mengalami isu keamanan, hubungan
tersebut berpotensi mengalami perubahan karena adanya ketegangan antara persepsi nilai
ekonomis dan persepsi risiko (Cua et al., 2024).

Permasalahan penelitian ini terletak pada ketidakkonsistenan temuan empiris, di mana
perceived value sering ditemukan lebih dominan dalam memengaruhi minat pembelian (Hidayat,
2023), sementara kepercayaan tidak selalu berpengaruh signifikan dan bahkan dapat kalah oleh
faktor lain seperti citra merek (Lorence & Fuady, 2023; Anggraeni & Lauretta, 2025).

Perbedaan hasil tersebut menunjukkan adanya celah penelitian yang belum terjelaskan
secara komprehensif. Penelitian ini hadir untuk mengisi celah tersebut dengan pendekatan yang
berbeda, yaitu tidak hanya menguji pengaruh masing-masing variabel secara parsial, tetapi juga
melihat keterkaitan antar variabel dalam konteks yang lebih spesifik, termasuk karakteristik
responden, jenis produk, serta lingkungan digital yang digunakan dalam proses pengambilan
keputusan. Selain itu, penelitian ini mengintegrasikan variabel kepercayaan dan perceived value
dalam satu kerangka analisis yang lebih komprehensif untuk mengidentifikasi faktor mana yang

lebih dominan serta dalam kondisi apa masing-masing variabel tersebut berpengaruh.
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Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara kepercayaan, perceived value, dan minat
pembelian bersifat kontekstual, namun sebagian besar penelitian masih dilakukan pada kondisi
pasar yang stabil dan berfokus pada kota besar. Akibatnya, dinamika perilaku konsumen dalam
situasi pasca-isu keamanan produk, khususnya di kota menengah, belum banyak dikaji, padahal
kondisi ini mencerminkan pengambilan keputusan yang lebih realistis melalui trade-off antara nilai
dan kepercayaan, sehingga menjadi celah penelitian yang penting untuk dianalisis.

Berdasarkan celah tersebut, penelitian ini menawarkan perspektif empiris melalui
pengujian hubungan kepercayaan dan perceived value dalam konteks pasca-isu keamanan produk
pada segmen affordable cosmetics, yang menunjukkan adanya dinamika minat pembelian dalam
konteks pasca-isu keamanan produk, khususnya terkait dengan potensi trade-off antara persepsi
nilai dan risiko. Secara khusus, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepercayaan
terhadap minat pembelian, pengaruh perceived value terhadap minat pembelian, serta pengaruh
kedua variabel tersebut secara simultan terhadap minat pembelian produk PinkFlash pada Generasi
Z di Kota Jambi. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi empiris dalam
menjelaskan inkonsistensi temuan sebelumnya serta dinamika perilaku konsumen pada kondisi
reputasi yang tidak stabil.

KAJIAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS
Kepercayaan

Kepercayaan (trust) merupakan kemauan konsumen untuk bergantung pada suatun merek
atau perusahaan karena keyakinan bahwa pihak terkait akan memenuhi janji dan ekspetasi mereka
secara berkelanjutan dan konsisten (Kotler & Keller, 2016). Dalam konteks pemasaran,
kepercayaan berperan dalam mengurangi ketidakpastian dan persepsi risiko, sehingga mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian (Qalati et al., 2021). Kepercayaan berfungsi sebagai
mekanisme penting dalam membangun keyakinan konsumen terhadap produk (Traiyarach et al.,
2025).

Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap
minat pembelian, baik secara langsung maupun sebagai variabel mediasi (Tukino et al., 2021).
Hasil tersebut didukung oleh studi lain yang menemukan bahwa peningkatan kepercayaan

konsumen dapat memperkuat kecenderungan untuk melakukan pembelian (Santyadewi & Albari,
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2024). Dalam konteks produk kecantikan, kepercayaan menjadi semakin penting karena berkaitan
dengan aspek keamanan dan kualitas produk yang digunakan secara langsung oleh konsumen. Oleh
karena itu, tingkat kepercayaan yang tinggi akan meningkatkan keyakinan konsumen untuk
melakukan pembelian, terutama dalam kondisi yang mengandung ketidakpastian.

Grand Theory

Penelitian ini menggunakan Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan oleh
Icek Ajzen sebagai grand theory. TPB menjelaskan bahwa perilaku individu, termasuk keputusan
pembelian, dipengaruhi oleh niat (intention) yang terbentuk dari sikap terhadap perilaku, norma
subjektif, dan persepsi kontrol perilaku.

Dalam konteks penelitian ini, minat pembelian diposisikan sebagai bentuk niat perilaku
konsumen. Variabel kepercayaan (trust) dan perceived value berperan sebagai faktor pembentuk
sikap konsumen terhadap produk, yang pada akhirnya memengaruhi minat pembelian.

Kepercayaan mencerminkan keyakinan konsumen terhadap keamanan dan kredibilitas
produk, sehingga dapat mengurangi persepsi risiko dalam pengambilan keputusan. Sementara itu,
perceived value menggambarkan evaluasi konsumen terhadap manfaat yang diperoleh
dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan. Kedua variabel tersebut secara simultan
membentuk sikap positif konsumen, yang kemudian meningkatkan kecenderungan untuk
melakukan pembelian. Dengan demikian, TPB memberikan kerangka teoritis yang kuat untuk
menjelaskan hubungan antara kepercayaan, perceived value, dan minat pembelian dalam penelitian
ini.

Perceived Value

Perceived value merupakan evaluasi menyeluruh konsumen terhadap manfaat yang
diperoleh dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan dalam memperoleh suatu produk
(Gan & Wang, 2017). Nilai ini bersifat subjektif dan dapat berbeda antarindividu, tergantung pada
persepsi terhadap kualitas, harga, serta pengalaman yang dirasakan. Aulia et al. (2016)
menambahkan bahwa evaluasi tersebut didasarkan pada kesesuaian antara manfaat (kualitas,
kepuasan emosional, pengalaman sosial) dan biaya (harga, waktu, risiko). Penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif terhadap minat pembelian, dimana

semakin tinggi nilai yang dirasakan, semakin besar kecenderungan konsumen untuk membeli
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(Amalia & Nurlinda, 2022; Wu & Huang, 2023).
Minat Pembelian

Armstrong et al., (2018) menjelaskan bahwa minat pembelian adalah kecenderungan
konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu merek atau melakukan tindakan terkait
pembelian yang diukur berdasarkan tingkat probabilitas konsumen melakukan pembelian. Minat
pembelian mencerminkan bentuk kesiapan mental konsumen dalam melakukan tindakan aktivitas
pembelian untuk waktu yang akan datang (Princes et al. 2020). Faktor-faktor persepsi konsumen
seperti harga, kualitas, dan merek memiliki pengaruh signifikan terhadap minat pembelian (Asi et
al. 2021).
Hipotesis dan diagram model

Hipotesis merupakan dugaan sementara yang disusun berdasarkan landasan teori serta
berfungsi sebagai jawaban awal atas permasalahan penelitian. Penelitian ini berfokus pada faktor-
faktor yang memengaruhi minat pembelian, yaitu kepercayaan dan perceived value. Hubungan
antarvariabel tersebut selanjutnya divisualisasikan dalam model penelitian sebagaimana

ditunjukkan pada Gambar 1.

Kepercayaan

r
I (X1 .
I Minat
|': Pembelian (Y)
I /

Perceived

|
'L
| Value (X2)

Gambar 1. Diagram Model Penelitian
H1: Kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap minat pembelian produk PinkFlash pada
Generasi Z di Kota Jambi
H2: Perceived value memiliki pengaruh positif terhadap minat pembelian produk PinkFlash pada
Generasi Z di Kota Jambi.
H3: Kepercayaan dan perceived value secara simultan memiliki pengaruh terhadap minat

pembelian produk PinkFlash pada Generasi Z di Kota Jambi
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal untuk untuk
menguji pengaruh kepercayaan (X1) dan perceived value (X2) terhadap minat pembelian (YY)
produk PinkFlash. Populasi penelitian adalah Generasi Z di Kota Jambi yang mengetahui produk
PinkFlash. Pemilihan Generasi Z didasarkan pada karakteristiknya yang dominan dalam konsumsi
kosmetik digital serta sensitif terhadap isu kepercayaan dan nilai produk (ZAP, 2024). Karena
jumlah populasi pasti tidak diketahui secara spesifik terkait tingkat awareness terhadap produk
PinkFlash, maka digunakan teknik non-probability sampling dengan pendekatan purposive
sampling.

Pengukuran variabel menggunakan skala Likert berdasarkan indikator yang disusun dari
landasan teori terkait kepercayaan, perceived value, dan minat pembelian. Analisis data dilakukan
dengan regresi linier berganda menggunakan SPSS untuk menguji pengaruh parsial dan simultan
antar variabel. Metode ini dipilih karena model penelitian berfokus pada hubungan langsung (direct
effect), sehingga tidak memerlukan pendekatan yang lebih kompleks
HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas dan Reliabilitas

Pengujian instrumen penelitian dilakukan melalui uji validitas dan reliabilitas untuk
memastikan bahwa kuesioner yang digunakan layak dalam mengukur variabel penelitian.
Berdasarkan hasil pengujian, seluruh item pernyataan pada variabel kepercayaan, perceived value,
dan minat pembelian memiliki nilai koefisien korelasi (r hitung) yang lebih besar dari r tabel,
sehingga dinyatakan valid.

Selain itu, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai
Cronbach’s Alpha di atas 0,60, yaitu kepercayaan sebesar 0,615, perceived value sebesar 0,690,
dan minat pembelian sebesar 0,639. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh instrumen penelitian

memiliki tingkat konsistensi internal yang baik dan dapat digunakan dalam analisis lebih lanjut.

245


https://journal.tangrasula.com/index.php/jeki

Jurnal Ekonomi kreatif Indonesia, Volume 4 No. 2 April 2026, 239- 252

Jurnal Ekonomi Kreatif Indonesia

ISSN ONLINE : 2986-6049

Jurnal EKkonomi Kreatif Indonesia

https://journal.tangrasula.com/index.php/jeki

Journal homepage:

Tabel 1. Uji Validitas dan Reliabilitas

No. Validitas Reliabilitas

Item Mhitung Fabel 9% Keterangan ~ Cronbach’s Alpha Keterangan
1 X1.1 576 0,1966 Instrumen valid .615 Reliabel
2 X1.2 .605 0,1966 Instrumen valid .615

3 X1.3 552 0,1966 Instrumen valid .615

4 X1.4 .585 0,1966 Instrumen valid .615

5 X1.5 .632 0,1966 Instrumen valid .615

6 X1.6 561 0,1966 Instrumen valid .615

7 X2.1 591 0,1966 Instrumen valid .690 Reliabel
8 X2.2 513 0,1966 Instrumen valid .690

9 X2.3 492 0,1966 Instrumen valid .690

10 X2.4 519 0,1966 Instrumen valid .690

11 X2.5 .596 0,1966 Instrumen valid .690

12 X2.6 471 0,1966 Instrumen valid .690

13 X2.7 497 0,1966 Instrumen valid .690

14 X2.8 533 0,1966 Instrumen valid .690

15 X2.9 .613 0,1966 Instrumen valid .690

16 Y.l 494 0,1966 Instrumen valid .639 Reliabel
17 Y.2 449 0,1966 Instrumen valid .639

18 Y.3 .615 0,1966 Instrumen valid .639

19 Y.4 .580 0,1966 Instrumen valid .639

20 Y.5 573 0,1966 Instrumen valid .639

21 Y.6 .609 0,1966 Instrumen valid .639

22 Y.7 .614 0,1966 Instrumen valid .639

Tabel 2. Uji regresi linier Kepercayaan dan Perceived Value Terhadap Minat Pembelian

Variabel Koef.  thitung Fhitung Sig. Ket
Konstanta 167 5.219 - <,001 -
Kepercyaan (X1) .092 3.798 - <,001 Signifikan
Perceived Value (X2) .074 4513 - <,001 Signifikan
Fhitung 41.932 <,001 Signifikan
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Pengaruh Kepercayaan Terhadap Minat Pembelian (Hy)

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, diperoleh nilai koefisien regresi
(Unstandardized Coefficient/B) variabel kepercayaan (X1) sebesar 0,351 dengan nilai standard
error sebesar 0,092, yang menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat
pembelian. yang menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat pembelian.
Hal ini berarti bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen, maka minat pembelian produk
PinkFlash pada Generasi Z di Kota Jambi akan semakin meningkat.

Berdasarkan hasil uji t, diperoleh nilai t hitung sebesar 3,798 > t tabel 1,984 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat pembelian. Dengan demikian, hipotesis yang diajukan
diterima.

Temuan ini menegaskan bahwa kepercayaan merupakan faktor kunci dalam mendorong
minat pembelian, terutama pada produk kosmetik yang berkaitan langsung dengan aspek keamanan
penggunaan, sehingga konsumen khususnya Generasi Z cenderung lebih berhati-hati dalam
menentukan pilihan (ZAP, 2024). Hal ini menjadi relevan mengingat adanya isu keamanan yang
pernah melekat pada produk, sehingga konsumen tidak hanya mempertimbangkan popularitas,
tetapi juga tingkat keandalan dan jaminan keamanan produk tersebut. Kepercayaan yang terbentuk
juga dipengaruhi oleh persepsi terhadap iktikad baik perusahaan serta kemampuannya dalam
menangani permasalahan, meskipun masih terdapat keraguan pada aspek transparansi informasi.
Namun demikian, kondisi tersebut tidak mengurangi peran kepercayaan dalam memengaruhi minat
pembelian. Hasil ini sejalan dengan penelitian Aprilia et al. (2025) serta didukung oleh Tukino et
al. (2021) dan Prihartono, (2021) yang menyatakan bahwa kepercayaan yang memadai sudah
cukup untuk menumbuhkan ketertarikan konsumen dalam melakukan pembelian.

Pengaruh Perceived Value Terhadap Minat Pembelian (Hz)

Berdasarkan hasil regresi linier berganda, diperoleh koefisien perceived value (X2) sebesar
0,335 yang menunjukkan pengaruh positif terhadap minat pembelian. Hasil uji t menunjukkan nilai
t hitung 4,513 > 1,984 dengan signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga perceived value berpengaruh

positif dan signifikan terhadap minat pembelian.
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Temuan ini menegaskan bahwa perceived value menjadi faktor penting dalam mendorong
minat pembelian, karena konsumen cenderung menilai kelayakan produk berdasarkan
perbandingan antara manfaat yang diperoleh dan pengorbanan yang dikeluarkan. Pada Generasi Z,
pertimbangan ini bersifat rasional, di mana produk yang dinilai praktis dan memberikan manfaat
nyata akan lebih diprioritaskan, sejalan dengan temuan Amalia dan Nurlinda, (2022) bahwa nilai
yang dirasakan berperan dalam meningkatkan keputusan pembelian.

Di sisi lain, meskipun terdapat persepsi risiko akibat isu penarikan produk, hal tersebut
tidak menjadi penghambat utama karena manfaat yang dirasakan tetap lebih dominan dalam
membentuk minat pembelian. Kondisi ini menunjukkan bahwa konsumen masih memandang
produk memiliki nilai yang layak, sebagaimana didukung oleh Vidyanata et al. (2024) serta Cua et
al. (2024) yang menegaskan bahwa perceived value yang tinggi mampu mendorong minat
pembelian meskipun terdapat kekhawatiran tertentu.

Pengaruh Kepercayaan dan Perceived Value Secara Simultan Terhadap Minat Pembelian
Produk Pinkflash Pada Generasi Z di Kota Jambi

Tabel 3 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
Model
1 (Constant) .869 167 5.219 <,001
X1 351 .092 .349 3.798 <,001
X2 .335 .074 415 4513 <,001

Sumber: Hasil Olah Data SPSS Versi 27
Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000

< 0,05, yang menunjukkan bahwa kepercayaan dan perceived value secara bersama-sama
berpengaruh terhadap minat pembelian. Hasil uji F juga memperkuat temuan tersebut dengan nilai
F hitung sebesar 41,932 > 3,09, sehingga model dinyatakan signifikan. Selain itu, nilai R Square
sebesar 0,464 mengindikasikan bahwa sebesar 46,4% variasi minat pembelian dapat dijelaskan
oleh kedua variabel tersebut, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian.
Temuan ini menunjukkan bahwa dalam kondisi adanya isu penarikan produk PinkFlash,

konsumen tetap mempertimbangkan aspek kepercayaan dan nilai yang dirasakan secara bersamaan
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sebelum menentukan minat pembelian. Kepercayaan memberikan dasar psikologis berupa rasa
aman, terutama di tengah isu penarikan produk PinkFlash, sementara perceived value
mencerminkan pertimbangan rasional terkait manfaat dan kelayakan produk. Hasil ini sejalan
dengan penelitian Putri et al. (2023) yang menunjukkan bahwa kepercayaan dan perceived value
secara simultan berpengaruh terhadap minat beli. Selain itu, Qalati et al. (2021) juga menegaskan
bahwa kepercayaan memiliki peran penting dalam memperkuat niat pembelian, khususnya dalam
situasi ketidakpastian. Sementara itu, Widodo dan Krisma Maylina (2022) menyatakan bahwa
perceived value menjadi dasar evaluasi konsumen dalam menilai manfaat produk. Dengan
demikian, pada Generasi Z, minat pembelian terbentuk dari kombinasi pertimbangan emosional
dan rasional, di mana kepercayaan dan nilai yang dirasakan saling melengkapi dalam memengaruhi
keputusan pembelian
SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh kepercayaan dan perceived value terhadap
minat pembelian produk PinkFlash pada Generasi Z di Kota Jambi, dapat disimpulkan bahwa
kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk, maka
semakin besar kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian, terutama karena kepercayaan
mampu mengurangi persepsi risiko yang mungkin muncul terkait keamanan produk. Selain itu,
perceived value juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian, yang
berarti bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen, baik dari segi kualitas, manfaat,
maupun kesesuaian harga, maka semakin tinggi pula minat mereka untuk membeli. Perceived value
menjadi salah satu pertimbangan utama dalam proses evaluasi sebelum konsumen mengambil
keputusan pembelian. Secara simultan, kepercayaan dan perceived value bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian, di mana kepercayaan berperan dalam
membangun keyakinan terhadap produk, sedangkan perceived value memperkuat keputusan
melalui penilaian manfaat yang dirasakan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa minat
pembelian Generasi Z terhadap produk PinkFlash tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor, tetapi

merupakan hasil dari kombinasi antara kepercayaan dan penilaian nilai produk secara rasional.
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Berdasarkan temuan tersebut, perusahaan disarankan untuk memperkuat kepercayaan
konsumen melalui peningkatan transparansi, jaminan kualitas, serta konsistensi informasi produk
guna meminimalkan persepsi risiko. Di sisi lain, optimalisasi perceived value juga perlu menjadi
perhatian utama melalui penyelarasan antara harga, kualitas, dan manfaat yang dirasakan
konsumen. Selain itu, strategi pemasaran berbasis digital perlu dimaksimalkan agar komunikasi
nilai produk dapat tersampaikan secara efektif kepada segmen Generasi Z. Secara akademis,
penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model penelitian dengan menambahkan
variabel relevan lainnya serta menggunakan pendekatan analisis yang lebih komprehensif guna
memperoleh hasil yang lebih mendalam dan memiliki tingkat generalisasi yang lebih kuat.
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