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  ABSTRAK 

Kata kunci:  

Kredibilitas Merek; 

Keakraban Merek; 
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Dirasakan; Perawatan 

Kulit 

 Penelitian ini bermaksud untuk mengkaji bagaimana Brand Credibility 

dipengaruhi oleh Brand Familiarity dan Perceived Quality. Purposive sampling 

adalah metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian, yang 

menggunakan metodologi deskriptif kuantitatif. Peserta dalam penelitian ini 

yang menggunakan produk perawatan kulit Kahf adalah responden. Data yang 

digunakan adalah catatan tangan pertama. Informasi utama dikumpulkan dari 75 

responden yang menggunakan merek Kahf dan menerima kuesioner 

menggunakan formulir Google. Partial Least Square (PLS) telah 

diimplementasikan dalam teknik analisis data dengan alat analisis Smart PLS 

versi 3.3.9. Temuan ini membantah gagasan awal bahwa keakraban merek 

mempengaruhi kredibilitas merek. Premis kedua menyatakan bahwa kualitas 

yang dirasakan mempengaruhi kredibilitas suatu merek. Teori ketiga adalah 

bahwa keakraban merek mempengaruhi bagaimana kualitas dirasakan. 

 

 

ABSTRACT 
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This study intends to examine how Brand Credibility is influenced by Brand 

Familiarity and Perceived Quality. Purposive sampling is the sampling method 

used in the research, which employs a quantitative descriptive methodology. 

Participants in this study who used Kahf skincare products were respondents. 

The data used are first-hand records. The main information was gathered from 

75 respondents who used the Kahf brand and received questionnaires using a 

Google form. Partial Least Square (PLS) has been implemented in the data 

analysis technique with the Smart PLS analysis tool version 3.3.9. The findings 

refuted the initial idea that brand familiarity affects brand credibility. The second 

premise holds that perceived quality affects the credibility of a brand. The third 

theory is that brand familiarity affects how quality is perceived. 

 

 

PENDAHULUAN 

Kulit menjadi salah satu aset terpenting bagi manusia yang perlu dijaga. Kulit memiliki 

manfaat besar sebagai proteksi dari paparan yang terjadi diluar (Tu, 2021). Kulit yang sehat 

menjadi dambaan setiap insan. Tidak jarang, banyak orang berkorban untuk menganggarkan 

sejumlah biaya untuk memperoleh kulit yang didambakan (Thompson, Duerringer, Romo, & 

Makos, 2023). Produk perawatan kulit seperti serum, pelembab, toner, cleanser, essence 

menjadi sesuatu yang awam dimiliki untuk saat ini (Jasser, McSwiney, Pertwee, & Zannettou, 

2023). 

(Kaye et al., 2021) mengemukakan bahwa industri perawatan kulit telah mengalami 

pertumbuhan pesat dalam beberapa tahun terakhir. Kecantikan dan perawatan kulit telah 

menjadi perhatian utama bagi banyak individu, baik pria maupun wanita, yang semakin peduli 

terhadap penampilan dan kesehatan kulit mereka (Ahmed, Mikail, Zamakshshari, & Abdullah, 
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2020). Seiring dengan permintaan yang meningkat, banyak merek skincare baru bermunculan 

di pasar, menawarkan berbagai produk dengan klaim unik dan manfaat yang dijanjikan (Lee & 

Lee, 2020). 

Penting bagi merek skincare untuk membangun kredibilitas merek mereka agar tetap 

relevan dan diterima oleh konsumen (Chin, Isa, & Alodin, 2020). Salah satu faktor penting 

dalam membangun kredibilitas merek adalah keakraban merek, yang mengacu pada sejauh 

mana konsumen mengenal dan akrab dengan merek tertentu (Tian, Tao, Hong, & Tsai, 2022). 

Selain itu, persepsi kualitas juga berperan penting dalam mempengaruhi kredibilitas merek 

(Hien, Phuong, Tran, & Thang, 2020). Perceived quality menurut (Chae, Kim, Lee, & Park, 

2020) merupakan pandangan konsumen tentang kualitas produk berdasarkan atribut-atribut 

yang mereka nilai penting, seperti kemasan serta komposisi bahan yang digunakan skincare. 

Terbentuknya rasa percaya dan kredibilitas pada merek dipengaruhi oleh pengetahuan 

yang dimiliki konsumen (Bao & Wang, 2021). (Gangren Zhang, Wang, Liu, & Zhou, 

2023)mengemukakan bahwa pengetahuan merek berpengaruh dalam pembentukan ingatan 

merek dalam diri konsumen, karena pada dasarnya konsumen akan lebih memilih produk 

dengan merek yang dikenalnya dibandingkan dengan merek lain. Dengan pengetahuan 

konsumen akan memiliki pemahaman dan keyakinan mengenai merek produk yang dipasarkan 

(Sun, Luo, Wang, & Fang, 2021). 

Kahf merupakan merek skincare lokal yang mudah ditemui masyarakat baik dalam 

offline atau online store. Merek Kahf hadir ditengah-tengah persaingan skincare yang ada saat 

ini. Saat ini, pria juga menaruh perhatian lebih akan kesehatan kulitnya. Kahf menjadi skincare 

lokal yang diperuntukkan bagi kaum adam. PT Paragon Technology melalui brand wardah 

yang saat ini digemari kaum hawa, mencoba peruntungan dengan menghadirkan skincare 

khusus bagi kaum adam yang mengusung konsep halal dan alami.  

Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh Brand Familiarity dan 

Perceived Quality Terhadap Brand Credibility. Urgensi dalam penelitian ini dimana studi 

kasus Merek Kahf belum ditemukan penelitian dengan variabel serupa. Sehingga penelitian ini 

menjadi novelty pada studi kasus Kahf. 

 

Brand Familiarity 

Keakraban merek dengan produk atau layanan berasal dari jumlah pengalaman terkait 

merek yang dimiliki konsumen (Shahid, Paul, Gilal, & Ansari, 2022). (Grace, Ross, & King, 

2020) mendefinisikan keakraban merek sebagai konstruk unidimensi yang secara langsung 

berkaitan dengan jumlah waktu yang dihabiskan untuk memproses informasi tentang merek, 

terlepas dari jenis atau konten pemrosesan yang terlibat. (Kim, Lehto, & Kandampully, 2019) 

menyebut keakraban sebagai jumlah pengalaman terkait produk yang dikumpulkan oleh 

konsumen. Keakraban tampaknya berfungsi sebagai istilah umum dan terkait, meskipun tidak 

sempurna, dengan konstruksi penting lainnya termasuk keahlian konsumen, pengetahuan 

sebelumnya, dan kekuatan keyakinan (Tripp, McKnight, & Lankton, 2022). Keakraban juga 

muncul sebagai syarat yang diperlukan, meskipun tidak cukup, untuk pengembangan keahlian 

dan kemampuan untuk melakukan tugas yang berhubungan dengan produk dengan sukses 

(Pham, Le, Nguyen, & Pham, 2022). 
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Brand Familiarity mempengaruhi baik aksesibilitas sikap awal konsumen terhadap suatu 

merek dan keseriusan informasi krisis yang menantang sikap (Merlo, Eisingerich, & Hoyer, 

2023). Menurut (Yang, Freling, Sun, & Richardson-Greenfield, 2022), Untuk merek yang tidak 

dikenal, sikap awal konsumen yang tidak dapat diakses mengarah pada bobot yang lebih besar 

yang diberikan pada informasi krisis dalam evaluasi merek. Sementara itu, konsumen yang 

tidak terbiasa dengan merek memiliki pengetahuan yang terbatas tentang merek tersebut, 

sehingga sulit bagi mereka untuk menilai relevansi krisis terhadap merek tersebut (Setiawan et 

al., 2023). Namun, untuk merek yang sudah dikenal, pengetahuan konsumen tentang merek 

tersebut membantu mereka menilai keseriusan krisis tergantung pada relevansi krisis, yang 

pada gilirannya mempengaruhi dampak krisis (Chaudhuri, Chatterjee, Kraus, & Vrontis, 2023). 

 

Perceived Quality 

Kualitas menurut (Alzoubi, Alshurideh, Kurdi, Akour, & Aziz, 2022) telah diakui oleh 

pemasaran terkemuka sebagai konsep inti dalam membangun nilai pelanggan kepuasan. (Allen 

& Macomber, 2020) mengamati bahwa bahkan departemen pemasaran terbaik di dunia tidak 

dapat menjual produk yang dibuat dengan buruk atau yang gagal dipenuhi kebutuhan siapa 

pun. Kualitas produk dan layanan yang unggul pengiriman adalah alat penting bagi perusahaan 

dalam menciptakan nilai pelanggan yang unggul dan daya saing yang berkelanjutan 

keuntungan di pasar (Darmawan & Grenier, 2021). Sebagai konsekuensi dari nilai pelanggan 

dan kepuasan, menurut (Essardi, Mardikaningsih, & Darmawan, 2022) kualitas juga memiliki 

dampak yang nyata pada profitabilitas perusahaan.  

(Chen, Wang, & Huang, 2020) mengemukakan bahwa proses Perceived Quality 

memiliki dua tahap di mana konsumen pertama kali memilih indikator pengganti kualitas 

produk, (yaitu isyarat kualitas) dari serangkaian atribut terkait produk, dan kemudian 

gabungkan evaluasi mereka terhadap isyarat individu ini ke dalam penilaian kualitas produk 

secara keseluruhan. Kualitas yang dirasakan didasarkan pada penilaian konsumen, serta  faktor 

personal (Akoglu & Özbek, 2022). Karena konsumen berbeda dalam kemampuan persepsi, 

preferensi pribadi, dan tingkat pengalaman mereka, (Stylidis, Wickman, & Söderberg, 2020) 

mengutarakan bahwa kualitas yang dirasakan akan bervariasi.  

 

Brand Credibility 

Menurut (Mansoor & Paul, 2022), salah satu mekanisme penting di mana merek dapat 

mempengaruhi pilihan konsumen adalah kredibilitas merek. Kredibilitas adalah kepercayaan 

dari niat entitas dan bermanifestasi sebagai kepercayaan dan keahlian (Ugwu & Okeke, 2023). 

Kredibilitas didefinisikan sebagai sejauh mana penerima percaya bahwa sumber memiliki 

pengetahuan dan/atau keahlian yang relevan dan dengan demikian mempercayai informasi 

yang ditawarkan oleh sumber (Alsaeed, Keeling, Sarantopoulos, & Gadalla, 2023). Merek 

menurut (Chakraborty, Kayal, Mehta, Nunkoo, & Rana, 2022) harus memiliki utilitas dan 

kemauan untuk terus menyampaikan apa yang telah dijanjikan. Merek yang kredibel akan 

meminimalkan resiko dan meningkatkan kepercayaan konsumen (Yan Zhang, Guan, & Jin, 

2022). Selain itu, merek yang dipercaya lebih sering dibeli daripada rekan mereka yang tidak 

menimbulkan tingkat kepercayaan yang tinggi (Pradhan, Kuanr, Anupurba Pahi, & Akram, 
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2023). Selain itu, konsumen bersedia membayar harga yang lebih tinggi untuk merek yang 

kredibel dan dapat diandalkan (Nguyen-Viet, 2023). 

Brand Credibility menurut (Uzliawati et al., 2023) adalah faktor kunci yang menjaga 

hubungan baik antara konsumen dan merek. Hubungan saling percaya jangka panjang dengan 

pelanggan sangat penting untuk bertahan hidup di lingkungan bisnis yang cepat berubah 

(Perdana & Syah, 2023). Hubungan seperti itu berdasarkan kepercayaan menjadi aset penting 

dalam memastikan keunggulan kompetitif perusahaan. Brand Credibility adalah kemampuan 

nama merek untuk mengurangi persepsi resiko konsumen dalam situasi pembelian produk 

(Masrun, Gisip, & Sumin, 2023). Brand Credibility (Jublee & Stephen, 2023) sebagai 

kepercayaan informasi posisi produk yang terkandung dalam merek, yang memerlukan secara 

konsisten memberikan apa yang dijanjikan. Artinya, konsumen merasa bahwa suatu merek 

memiliki kemampuan (yaitu, keahlian) dan kemauan (yaitu, dapat dipercaya) untuk terus 

menyampaikan apa yang telah dijanjikan. Faktanya, merek dapat berfungsi sebagai sinyal 

karena jika dan ketika mereka tidak memberikan apa yang dijanjikan, ekuitas merek mereka 

akan terkikis (Suhud, Kumaladewi, & Allan, 2023). 

 

Perumusan Hipotesis 

Brand Familiarity mempengaruhi Brand Credibility (Maia Bairrada, Fontes da Costa, 

Santos, & Coelho, 2021). (Shamim & Butt, 2013) menunjukkan bahwa pengalaman dan 

pengetahuan konsumen akan mendukung untuk terbentuknya brand credibility. Hal ini bisa 

menciptakan rasa percaya konsumen kepada merek. Aspek kognitif konsumen menunjukkan 

informasi yang menjadi pertimbangan bagi konsumen untuk memiliki keyakinan dengan 

merek.  

H1:  Brand Familiarity memiliki pengaruh pada Brand Credibility 

(Maia Bairrada et al., 2021) berpendapat bahwa Perceived Quality dapat mempengaruhi 

Brand Credibility. (Moulard, Raggio, & Folse, 2021) menunjukkan bahwa semakin konsumen 

memiliki persepsi pada kualitas semakin kuat persepsi seseorang mengenai kualitas sebuah 

merek. Persepsi kualitas ini didasarkan pengalaman individu yang lalu sehingga menguatkan 

keyakinan dan kepercayaan mengenai kualitas merek. Kualitas merek yang dipersepsikan oleh 

konsumen mempengaruhi identitas merek dan pengakuan serta identitas merek (Wolter, 

Donavan, & Giebelhausen, 2021).  

 

H2:  Perceived Quality memiliki pengaruh pada Brand Credibility 

(Tasci, 2021) menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki Brand Familiarity akan 

menumbuhkan Perceived Quality dengan baik.  Konsumen yang memiliki perceived value 

berarti bisa memiliki kemampuan untuk membandingkan  apa yang akan  diperoleh (benefit) 

relatif terhadap apa yang akan  dikeluarkan (biaya) oleh konsumen.  Nilai yang dirasakan 

menunjukkan keseluruhan apa yang diperoleh pelanggan dari perilaku konsumsi  (Ramadhan 

& Utami, 2019). 

H3:  Brand Familiarity memiliki pengaruh pada Perceived Quality. 
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Gambar 1. Hipotesis Penelitian 

METODE PENELITIAN 

Penelitian menggunakan metode deskriptif kuantitatif, teknik pengambilan sampel 

dengan purposive sampling. Responden dalam penelitian ini merupakan pengguna skincare 

merek Kahf. Data yang digunakan adalah data primer. Data primer berasal dari penyebaran 

kuesioner melalui google form dengan jumlah responden sebanyak 75 yang merupakan 

pengguna merek Kahf. Teknik analisis data menggunakan Partial Least Square (PLS). 

Kuesioner dalam penelitian menggunakan bentuk pernyataan tertutup di seluruh bagian, 

kecuali pada bagian pertama kuesioner. Pertanyaan tertutup (closed-ended questions) menurut 

(Mustikasari, Rusfianti, & Yuliana, 2022) adalah pertanyaan dengan jawaban-jawabannya 

telah dibatasi sehingga menjawab lebih terstruktur dengan menggunakan skala interval 

(interval scale), dan metode pengukuran menggunakan skala likert dengan menggunakan lima 

skala yaitu 1-5. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Demografi Responden 

Dari kuesioner yang sudah disebarkan dalam bentuk google form, diperoleh data 

sebanyak 75 responden dengan 100% responden laki-laki. Sebanyak 29 responden mengetahui 

brand Kahf ini dari Instagram dan 27 responden mengetahui merek Kahf dari teman mereka 

selebihnya mereka mengetahui brand ini dari supermarket terdekat tempat tinggal mereka. 

Responden dalam penelitian ini merupakan masyarakat yang berdomisili di Indonesia. 

Domisili para responden penelitian ini terbagi dari beberapa daerah di Indonesia, yaitu 56,9% 

Jakarta, 20,8% Bandung, 9,7% Bekasi, 5,6% Bogor, 1,4% Cibubur, 1,4% Cimahi, 1,4% Depok, 

1,4% Malang, dan 1,4% Medan. 

Rentang usia responden penelitian ini diantara 15-55 tahun. Berdasarkan usia 

responden, paling besar jumlahnya pada rentang usia 15-25 tahun yaitu sebesar 50,7%, usia 

26-35 sebesar 37,3%, usia 36-45 sebesar 10,7%, dan terendah pada usia 46-55 sebesar 1,3%. 

Berdasarkan hasil responden, dominasi jenis pekerjaan yaitu karyawan swasta sebesar 52%, 

mahasiswa dan pelajar sebanyak 32%, pengusaha dan pekerja profesional lainnya sebesar 16%. 

Anggaran setiap bulan yang dikeluarkan responden untuk berbelanja skincare didominasi pada 

anggaran Rp. 100.000 - Rp.250.000 sebesar 40%, pada anggaran kurang dari Rp.100.000 

sebesar 33,3%, anggaran Rp.251.000 - Rp.500.000 sebesar 21,3%, anggaran diatas Rp.750.000 

sebesar 45 dan sedangkan anggaran yang dikeluarkan responden pada Rp.551.000 - 

Rp.750.000 sebesar 1,3%. 
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Hasil Uji Validitas 

Diperlukan pengujian validitas konvergen dalam mengamati ukuran yang mempunyai 

korelasi positif dari konstruksi yang serupa dengan menggunakan langkah alternative. Nilai 

outer loading serta average variance extracted (AVE) menjadi syarat dalam pemenuhan nilai. 

Berikut perolehan nilai dari hasil pengolahan data penelitian : 

 

Tabel 1. Uji Validitas 

Variable Indicator 
Faktor 

Loading 

Brand Credibility BC1 0.897 

 BC2 0.904 

 BC3 0.914 

 BC4 0.899 

Brand Familiarity BF4 0.859 

 BF6 0.700 

Perceived Quality PQ1 0.766 

 PQ2 0.882 

 PQ3 0.894 

 PQ4 0.870 

 PQ5 0.901 

 PQ6 0.888 

 PQ7 0.866 

 PQ8 0.727 

 

Sumber: Data diolah (2023) 

 

Nilai tertinggi pada outer loading suatu konstruksi, dapat menunjukan bahwa indikator 

yang berkaitan memiliki banyak kesamaan,serta ketentuan yang telah ditetapkan berupa 

penjelasan bagian substansial pada masing-masing indikator varian oleh variabel laten dengan 

minimal 5% (Hair, Hult, Ringle, Sarstedt, & Thiele, 2017). Nilai standard outer loading adalah 

0,5 atau lebih besar, dengan nilai ideal 0,7 atau lebih besar (Hair, Anderson, Babin, & Black, 

2010). 

 

Tabel 2. Average Variance Extracted 

 Average Variance Extracted (AVE) 

Brand Credibility 0.816 

Brand Familiarity 0.391 

Perceived Quality 0.725 

  

 

Sumber: Data diolah (2023) 

 

Beban kuadrat dari indikator yang berkaitan dengan konstruksi mempunyai nilai rata-

rata besar yang disebut dengan Average Variance Extracted (AVE) dan syarat nilai AVE yang 

ditentukan 0,50 atau lebih besar. Hal ini mengindikasikan bahwa rata-rata konstruk dapat 

menerangkan lebih dari setengah varians indikatornya (Hair et al., 2017). Faktor loading BF1; 

BF2; BF3; BF5 memiliki nilai < 0,7 sehingga dikeluarkan dari uji validitas. Akan tetapi 

keseluruhan dari hasil nilai outer loading > 0,5 bahkan mencapai nilai ideal > 0,7, sehingga 

masing-masing variabel dinyatakan valid. 
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Pengujian validitas konverjen selanjutnya yaitu dengan memeriksa nilai Average 

Variance Extracted (AVE). Berdasarkan dari nilai AVE yang diperoleh, nilai variabel Brand 

Credibility dan Perceived Quality di atas 0,5 sehingga variabel tersebut dinyatakan valid 

sedangkan nilai variabel Brand Familiarity dibawah 0,5 sehingga variabel dinyatakan tidak 

valid. Nilai AVE tertinggi terdapat pada variabel brand credibility dengan nilai 0,816. Nilai 

AVE yang terendah terdapat pada variabel Brand Familiarity dengan nilai 0,391. 

 

Hasil Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menjadi uji instrumen tahapan selanjutnya dengan menggunakan 

SmartPLS 3.3.9 serta prosedur PLS-Algoritma. Perolehan nilai Cronbach Alpha dan composite 

reliability digunakan untuk uji reliabilitas pada masing-masing variabel yang disajikan pada 

Tabel 3. 

 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 

  

Cronbach's 

Alpha rho_A 

Composite 

Reliability 

Brand Credibility 0.925 0.926 0.947 

Brand Familiarity 0.650 0.662 0.776 

Perceived Quality 0.945 0.946 0.955 

    

Sumber: Data diolah (2023) 

 

Hasil dari Uji Reliabilitas pada variabel tersebut dapat dilihat bahwa nilai Composite 

Reliability lebih tinggi daripada nilai dasar yang ditetapkan (0,7). Hasil tersebut membuktikan 

bahwa semua pernyataan dalam kuesioner variabel (x) dinyatakan reliabel atau dapat 

diandalkan dikarenakan hasil jawaban dari para responden dinyatakan konsisten. 

 

Hasil Uji Hipotesis 

Berdasarkan hasil hipotesis yang tersaji pada tabel 4, dinyatakan bahwa keseluruhan 

hasil pengujian hipotesis didukung. 

 

Tabel 4. Uji Hipotesis 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Hasil 

Hipotesis 

Brand Familiarity -> 

Brand Credibility 0.136 0.159 0.096 1.413 0.158 

Tidak 

Didukung 

Brand Familiarity -> 

Perceived Quality 0.640 0.669 0.057 11.243 0 Didukung 

Perceived Quality -> 

Brand Credibility 0.734 0.717 0.088 8.329 0 Didukung 

       

 

Sumber: Data diolah (2023) 

Pembahasan secara mendetail untuk setiap hipotesis berdasarkan tabel di atas dijelaskan 

sebagai berikut: 

Penelitian ini memperlihatkan bahwa variabel brand familiarity berpengaruh negatif 

terhadap brand credibility dan tidak signifikan (β=0,136; p=0,158). Nilai koefisien jalur 

menyajikan hubungan tidak searah antara kedua variabel. Selain itu juga nilai p < 0,05 
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memberikan kesimpulan bahwa brand familiarity tidak berpengaruh secara signifikan pada 

brand Credibility. Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa Hipotesis 1 tidak 

terdukung.  

Penelitian ini memperlihatkan bahwa variabel Brand Familiarity berpengaruh positif 

terhadap Perceived Quality dan signifikan (β=0,640; p=0,00). Nilai koefisien jalur menyajikan 

hubungan searah antara kedua variabel. Selain itu juga nilai p < 0,05 memberikan kesimpulan 

bahwa Brand Familiarity berpengaruh secara signifikan pada Perceived Quality. Berdasarkan 

uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa Hipotesis 2 terdukung. 

Penelitian ini memperlihatkan bahwa variabel Perceived Quality berpengaruh positif 

terhadap Brand Credibility dan signifikan (β=0,734; p=0,00). Nilai koefisien jalur menyajikan 

hubungan searah antara kedua variabel. Selain itu juga nilai p < 0,05 memberikan kesimpulan 

bahwa Perceived Quality berpengaruh secara signifikan pada Brand Credibility. Berdasarkan 

uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa Hipotesis 3 terdukung. 

 

Pengaruh antara Brand Familiarity Terhadap Brand Credibility  

Hipotesis pertama yaitu Brand familiarity pada brand credibility tidak memiliki 

pengaruh. Hal ini bertentangan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan (Shamim & Butt, 

2013). Suatu kredibilitas merek akan tercipta jika konsumen mengetahui dan percaya akan 

merek tersebut. Namun, hal ini tidak terjadi pada responden dalam penelitian dimana jawaban 

sangat tidak setuju dan tidak setuju mendominasi dalam penelitian ini. Dapat dikatakan bahwa 

responden tidak terlalu mengenal figur di balik skincare Kahf ini. 

Merek Skincare Kahf diproduksi dengan formula yang dikhususkan untuk pria. 

Konsumen hanya mengenal nama merek, namun tidak mengenal secara baik kandungan 

skincare, siapa pemiliknya, mengenal pemiliknya, dan memahami dengan mendalam skincare 

tersebut. Konsumen hanya membeli sesuai kebutuhan dan tidak mempertimbangkan secara 

menyeluruh akan aspek tersebut. Bagi konsumen, tempat dimana memperoleh produk skincare 

Kalf (baik marketplace maupun offline store) sudah pasti menjual produk dengan kredibilitas 

merek yang baik tanpa harus konsumen mengenalnya secara menyeluruh. 

 

Pengaruh Perceived Quality Terhadap Brand Credibility 

Hipotesis kedua yaitu Perceived quality memiliki pengaruh pada brand credibility. Hal 

ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Moulard et al., 2021) dimana 

semakin konsumen memiliki persepsi pada kualitas semakin kuat persepsi seseorang mengenai 

kualitas sebuah merek. Hal ini menyebabkan kredibilitas suatu merek akan meningkat. 

Secara kualitas, konsumen sangat setuju bahwa Kalf merupakan merek skincare khusus 

pria yang menjadi pilihan tepat. Jika konsumen mengenal merek wardah yang diformulasikan 

untuk wanita, maka konsumen juga yakin dengan kualitas produk merek Kahf. Dengan 

penerimaan dari konsumen yang meyakini bahwa merek skincare Kahf menjadi produk terbaik, 

akan berbanding lurus dengan kredibilitas merek Kahf yang akan dianggap baik oleh 

pelanggan.Tentu saja, merek Kahf layak disandingkan dengan pesaingnya dalam industri 

sejenis. 

 

Pengaruh Brand Familiarity Terhadap Perceived Quality 

Hipotesis ketiga yaitu Brand familiarity terhadap perceived quality  juga memberikan 

pengaruh. Hal ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan (Tasci, 2021) dimana 

konsumen yang memiliki brand familiarity akan menumbuhkan perceived quality dengan baik. 

Konsumen mengenal merek secara visual mulai dari bentuk wadah produk, jenis huruf yang 

digunakan, bahan aktif serta nama merek. 
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Nama Kahf yang mejadi merek dalam skincare sendiri berasal dari sebuah surat di 

dalam Al-Quran yakni Al-Khafi. Filosofi dari brand ini juga terkandung di dalam kisah yang 

disampaikan dalam surat tersebut. PT Paragon Technology sebagai perusahaan kosmetik di 

Indonesia menghadirkan merek Kahf sebagai pelopor skincare pria dengan konsep halal, 

berkualitas dan berasal dari alam. Dengan mengusung konsep halal dari skincare ini, konsumen 

meyakini bahwa kualitas yang ditawarkan dipastikan sangat baik dan sesuai dengan ekspetaksi 

dari masyarakat akan keamanan penggunanya. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan diatas maka dapat dsimpulkan bahwa, 

hipotesis pertama Brand Familiarity tidak memiliki pengaruh pada Brand Credibility. 

Hipotesis kedua Perceived Quality memiliki pengaruh pada Brand Credibility. Terakhir, yaitu 

hipotesis ketiga Brand Familiarity memiliki pengaruh pada Perceived Quality. Implikasi 

manajerial dalam penelitian ini dimana merek skincare Kahl merupakan produk skincare pria 

lokal yang memiliki klaim halal. Tentu saja hal ini menjadi keuntungan bagi perusahaan karena 

konsumen cenderung mengedepankan rasa aman dan nyaman dalam setiap penggunaan. Ini 

dapat menjadi dasar agar konsumen mencintai produk lokal sehingga dapat meningkatkan 

pendapatan nasional suatu negara. Penelitian ini memiliki keterbatasan. Saran untuk penelitian 

kedepan yaitu melakukan pengujian secara simultan untuk Brand Familiarity dan Perceived 

Quality terhadap Brand Credibility. 
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