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ABSTRACT 

Competition in the Fast Moving Consumer Goods (FMCG) industry is getting tighter and more 

competitive. This causes the company to be able to compete with other companies so that the 

company can survive and continue to exist. Producers are required not only to create products 

but also to understand the wants and needs of consumers. Therefore, companies must pay 

attention to consumer behavior. Brand image and product quality are things that must be 
considered in order to increase consumer confidence so that it has an impact on purchasing 

decisions. The purpose of this research is to examine the effect of brand image and product 

quality on purchasing decisions through consumer trust. The sample in this study were 150 

users of PT. Unilever Indonesia. Sampling using purposive sampling technique. Data 

collection was carried out using questionnaires and analysis using hierarchical regression 

analysis. The results of this study indicate that brand image and product quality have a 

positive and significant effect on purchasing decisions, brand image and product quality have 

a positive and significant effect on consumer trust. Then consumer confidence has a positive 

and significant effect on purchasing decisions. In addition, brand image and product quality 

have a positive and significant effect on purchasing decisions mediated by consumer trust, in 

this case in the form of partial mediation. 

Keywords: Brand Image, Product Quality, Purchase Decision, Consumer Trust 

Dampak Citra Merek dan Kualitas Produk dalam Meningkatkan 

Keputusan Pembelian Melalui Kepercayaan Konsumen pada 

Pengguna Produk PT. Unilever Indonesia 

ABSTRAK 

Persaingan di industri Fast Moving Consumer Goods (FMCG) semakin ketat dan kompetitif. Hal 

ini menyebabkan perusahaan harus dapat bersaing dengan perusahaan lainnya agar perusahaan 

tersebut dapat bertahan dan terus eksis. Produsen dituntut tidak hanya menciptakan produk tetapi 

harus memahami keinginan dan kebutuhan konsumen. Oleh karena itu, perusahaan harus 

memperhatikan perilaku konsumen. Citra merek dan kualitas produk merupakan hal yang harus 

diperhatikan agar dapat meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga berdampak pada 

keputusan pembelian. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh citra merek dan 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen. Sampel pada 

penelitian ini adalah 150 pengguna produk PT. Unilever Indonesia. Pengambilan sampel 
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menggunakan teknik purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan 

kuesioner dan analisis menggunakan hierarchical regression analysis. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa citra merek dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, citra merek dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen. Kemudian kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Selain itu, citra merek dan kualitas produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh kepercayaan konsumen, dalam hal 

ini berupa mediasi sebagian (partial mediation). 

Kata kunci: Citra Merek, Kualitas Produk, Keputusan Pembelian, Kepercayaan Konsumen 

A. Latar Belakang 

Persaingan di industri Fast Moving Consumer Goods (FMCG) semakin ketat 

dan kompetitif. Hal ini menyebabkan perusahaan harus dapat bersaing dengan 

perusahaan lainnya agar perusahaan tersebut dapat bertahan dan terus eksis. IDN 

Financial mencatat terdapat 76 perusahaan consumer goods yang terdaftar di 

Bursa Efek Indonesia. Hal itu menunjukkan persaingan produk consumer goods 

kian ketat sehingga menuntut produsen lebih kreatif dalam memasarkan 

produknya (antaranews.com). Produsen dituntut tidak hanya menciptakan produk 

tetapi harus memahami keinginan dan kebutuhan konsumen. Dengan memahami 

perilaku konsumen maka produsen dapat menciptakan produk yang sesuai dengan 

keinginan konsumen. Salah satu perilaku konsumen yang harus diteliti adalah 

keputusan pembelian. 

Menurut Kotler (2007: 227), keputusan pembelian merupakan segala kegiatan 

yang berhubungan dengan tindakan konsumen dalam membeli suatu produk untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Keputusan pembelian menjadi suatu hal 

yang penting untuk diperhatikan karena hal ini tentu akan menjadi suatu 

pertimbangan bagaimana perusahaan akan melakukan strategi pemasaran 

berikutnya (Amilia & A. Nst 2017). Menurut Fatmawati et al., (2017) keputusan 

pembelian dapat dipengaruhi oleh citra merek, kualitas produk, dan kepercayaan 

konsumen. 

Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah citra 

merek. Menurut Keller (2013:72), citra merek adalah persepsi konsumen akan 

suatu merek, seperti tercermin dari asosiasi merek yang dimiliki pada memori 

konsumen. Citra merek merupakan salah satu elemen penting yang mendorong 

konsumen untuk membeli suatu produk (Hapsoro dan Hafidh, 2018), karena 

produk dengan citra merek yang baik akan memberikan rasa nyaman serta 

pandangan masyarakat yang positif pada merek produk tersebut sehingga 

penjualan produk itu akan mengalami peningkatan (Indah et al., 2020). 

Selanjutnya, faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah kualitas 

produk. Kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk untuk memenuhi 

fungsi-fungsinya (Simamora, 2001:147). Kualitas produk merupakan senjata 
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strategis yang potensial untuk mengalahkan pesaing. Jadi perusahaan dengan 

kualitas produk paling baik akan tumbuh dengan pesat dan dalam jangka panjang 

perusahaan tersebut akan lebih berhasil dari perusahaan yang lainnya (Kotler dan 

Armstrong, 2008:75). 

Peningkatan kualitas suatu produk atau jasa perlu terus dilakukan karena 

dapat membuat konsumen merasa puas dengan produk atau jasa yang dibelinya 

dan akan mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian (Handoko, 

2000). Kualitas produk merupakan hal yang sangat perlu diperhatikan oleh 

perusahaan, karena dengan kualitas produk yang baik akan memberikan kepuasan 

terhadap konsumen. Dapat dikatakan jika kualitas produk yang dihasilkan baik 

dan terjamin maka penjualan akan meningkat, sedangkan jika kualitas produk 

yang dihasilkan kurang baik maka konsumen tidak memutuskan untuk membeli 

barang tersebut sehingga penjualan akan menurun (Fatmawati et al., 2017). 

Selain citra merek dan kualitas produk, faktor yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian adalah kepercayaan konsumen. Menurut Lau & Lee 

(1999:343), kepercayaan konsumen adalah kesediaan seseorang untuk 

menggantungkan dirinya pada pihak lain dengan risiko tertentu. Hal ini 

menunjukkan bahwa jika satu pihak mempercayai pihak lain, maka akan 

dimungkinkan untuk membentuk sebuah perilaku positif dan niat yang baik. Pada 

dasarnya kepercayaan konsumen timbul dari suatu proses pembinaan yang cukup 

lama sampai kedua belah pihak saling mempercayai. Apabila kepercayaan sudah 

terjalin di antara pelanggan dan perusahaan, maka perusahaan tidak terlalu sulit 

untuk mempertahankan pelanggannya (Fatmawati et al., 2017). 

Faktor kepercayaan merupakan variabel penting yang menghubungkan antara 

citra merek dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Citra merek dan 

kualitas produk tidak akan efektif dalam mempengaruhi keputusan pembelian jika 

konsumen tidak memiliki kepercayaan terhadap produk tersebut, sehingga 

variabel ini menjadi variabel penghubung antara citra merek dan kualitas produk 

dengan keputusan pembelian. Hal ini sesuai dengan pendapat Fatmawati et al., 

(2017) yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen dapat memediasi kualitas 

produk dan citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Salah satu perusahaan dalam industri FMCG yang terus berkembang dan 

menjadi pemimpin pasar saat ini adalah PT. Unilever Indonesia. PT. Unilever 

Indonesia merupakan perusahaan yang memproduksi, memasarkan, dan 

mendistribusikan barang-barang konsumsi, mulai dari produk personal care, 

foods and refreshment, dan juga home care. Berbagai inovasi mengenai varian 

produk terbaru juga selalu dikembangkan oleh PT. Unilever Indonesia. Selain 

untuk memenuhi kebutuhan konsumen, hal tersebut juga untuk meningkatkan 

kualitas dari setiap produk PT. Unilever Indonesia sendiri (jurnalasia.com.). 
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Citra merek produk-produk dari PT. Unilever Indonesia sudah dikenal baik di 

masyarakat. Dengan adanya perkembangan teknologi dan inovasi produk yang 

bervariasi dapat memberikan beberapa keunggulan bagi suatu perusahaan untuk 

bersaing. Citra merek yang semakin baik dibenak konsumen membuat produk-

produk dari PT. Unilever Indonesia selalu memberikan inovasi baru terhadap 

produknya. Konsumen akan lebih memilih produk dengan citra merek yang sudah 

dikenal baik di masyarakat. Oleh sebab itu, perusahaan harus memperhatikan dan 

memperkuat citra merek yang baik agar tidak ditinggalkan oleh konsumennya. 

Produk-produk dari PT. Unilever Indonesia juga memiliki kualitas yang tidak 

kalah dengan produk-produk lainnya. Produk yang berkualitas cenderung 

digemari oleh masyarakat karena konsumen menilai bahwa produk yang 

berkualitas memberikan nilai tambah dibandingkan dengan produk yang memiliki 

kualitas biasa. Dengan adanya kemajuan teknologi dan informasi yang semakin 

berkembang membuat PT. Unilever Indonesia dituntut untuk meningkatkan 

kualitas produknya menjadi lebih baik. Semua ini dilakukan agar perusahaan lebih 

kompetitif dari perusahaan lainnya. 

 

B. Metode Penelitian 

Sampel dan Pengumpulan Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Pengumpulan 

data dilakukan dengan kuesioner. Pengambilan sampel dengan teknik purposive 

sampling. Kriteria responden dalam penelitian ini adalah pengguna produk PT. 

Unilever Indonesia di wilayah Purworejo dengan jumlah sampel sebanyak 150 

responden. 

 

Pengukuran 

Penelitian ini meneliti empat variabel, yaitu citra merek, kualitas produk, 

kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian. Setiap indikator dan item 

pernyataan dalam penelitian ini diukur dengan menggunakan skala dari 1 (sangat 

setuju) sampai 5 (tidak sangat setuju). Analisis data dilakukan dengan 

menggunakan hierarchical regression analysis dan sobel test. Model pengujian 

instrumen dilakukan dengan menguji validitas dan reliabilitas. Hasil pengujian 

instrumen dapat dilihat pada tabel berikut 

 

Tabel 1 

Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

 

Variabel dan Indikator Validitas Reliabilitas 
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Pearson Correlation Cronbach’s Alpha 

Citra Merek (CM)   

Strength of Brand Association 

(Kekuatan Asosiasi Merek) 

0,703 

0,879 

0,656 

Favorability of Brand Association 

(Tingkat Kesukaan Asosiasi Merek) 

0,899 

0,850 

Uniqueness of Brand Association 

(Keunikan Asosiasi Merek) 

0,844 

0,797 

Kualitas Produk (KP)   

Daya Tahan 0,861 

0,925 
Keandalan 0,895 

Presisi 0,907 

Kemudahan 0,930 

Kepercayaan Konsumen (KK)   

Percaya pada merek produk 

sepenuhnya 
0,907 

0,920 Mempercayai produk sepenuhnya 0,939 

Percaya pada produk karena tidak 

mengecewakan 
0,946 

Keputusan Pembelian (KPb)   

Pilihan Produk 0,840 

0,907 

Pilihan Merek 0,778 

Pilihan Penyalur 0,901 

Jumlah Pembelian 0,929 

Waktu Pembelian 0,791 
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Metode Pembayaran 0,749 

Sumber: Data Diolah (2022) 

 

Tabel 1 menunjukkan bahwa semua indiator memiliki Pearson Correlation 

lebih dari 0,3. Hasil tersebut berarti instrumen memiliki validitas yang baik.  

Begitu pula dengan nilai Cronbach’s Alpha menunjukkan nilai lebih dari 0,7 yang 

berarti instrumen mempunyai reliabilitas yang baik. Oleh karena itu, berdasarkan 

hasil Pearson Correlation dan Cronbach’s Alpha maka dapat disimpulkan bahwa 

instrument yang digunakan dalam penelitian ini sudah valid dan reliabel. 

  

C. Analisis dan Pembahasan 

Proses analisis data untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini 

menggunakan Hierarchical Regression Analysis dan Sobel Test. Analisis data 

menggunakan Software Statistical Package fir the Social Science (SPSS) versi 

20.0 for windows. Dalam model empiris penelitian ini, citra merek (CM) dan 

kualitas produk (KP) merupakan variabel independen, keputusan pembelian (KPb) 

merupakan variabel dependen, sedangkan kepercayaan konsumen (KK) 

merupakan variabel mediasi. Berikut ini adalah hasil pengujian hipotesis pada 

tabel 2. 

 

Tabel 2. 

Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Pengaruh 
Standardized 

Coefficient Beta 
Signifikansi Keterangan 

H1 
CM  

KPb 
0,690 0,000 

Positif dan 

Signifikan 

H2 
KP  

KPb 
0,787 0,000 

Positif dan 

Signifikan 

H3 CM  KK 0,736 0,000 
Positif dan 

Signifikan 

H4 KP  KK 0,832 0,000 
Positif dan 

Signifikan 

H5 
KK  

KPb 
0,759 0,000 

Positif dan 

Signifikan 
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H6 

CM  

KPb  

KK 

Z-value = 

6.22862857 
0,000 

Positif dan 

Signifikan 

H7 

KP  

KPb  

KK 

Z-value = 

3.70927222 
0,000 

Positif dan 

Signifikan 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

 

Berdasarkan tabel 2, nilai signifikansi pada H1, H2. H3, H4, dan H5 

menunjukkan bahwa nilai p-value kurang dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 

hipotesis-hipotesis tersebut berpengaruh positif dan signifikan. 

 

Pengujian Peran Variabel Pemediasi 

Pengujian peran variabel mediasi merupakan pembuktian hipotesis ke 6 (H4) 

dan ke 7 (H7) dalam studi ini. Pengujian kepercayaan konsumen sebagai variabel 

pemediasi hubungan antara citra merek dan keputusan pembelian serta sebagai 

variabel pemediasi hubungan antara variabel kualitas produk dan keputusan 

pembelian sangat penting dilakukan untuk melihat seberapa besar pengaruh 

variabel mediasi dalam menjembatani hubungan antara variabel independen 

dengan variabel dependen. 

Berdasarkan tabel 2, hubungan pengaruh antara CM dengan KK adalah 

signifikan dengan nilai koefisien regresi 0,736 dan p-value 0,000. Demikian juga 

pengaruh KP dengan KK menunjukkan angka signifikan dengan koefisien regresi 

0,832 dan p-value 0,000. Kemudian dengan tahap berikutnya, dilakukan pengujian 

dengan sobel test untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh tidak langsung 

atau pengaruh mediasi dalam model persamaan struktural (Sobel, 1982). 

Dari perhitungan sobel test peran kepercayaan konsumen sebagai mediasi 

hubungan antara citra merek dan keputusan pembelian tersebut dapat diketahui 

bahwa nilai Sobel z = 6,22 (> 1,98) dengan signifikansi 0,000 (< 0,05). Selain itu, 

peran kepercayaan konsumen sebagai mediasi hubungan antara kualitas produk 

dan keputusan pembelian tersebut dapat diketahui bahwa nilai Sobel z = 3,70 (> 

1,98) dengan signifikansi 0,000 (< 0,05). Hasil penelitian ini membuktikan bahwa 

kepercayaan konsumen memediasi hubungan antara citra merek dan keputusan 

pembelian serta hubungan antara kualitas produk dan keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek dan kualitas produk 

berdampak secara langsung maupun tidak langsung terhadap keputusan pembelian 

melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel pemediasi. Hal ini didapatkan 

bahwa konsumen sangat menyukai produk-produk dari PT. Unilever Indonesia 

karena konsumen menilai bahwa produk-produk PT. Unilever Indonesia memiliki 
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kualitas dan inovasi yang baik dengan menghadirkan kemasan yang modern dan 

mengikuti tren konsumen serta logo yang berbeda dengan yang lain sehingga 

menjadikan produk-produk dari PT. Unilever Indonesia selalu menjadi pilihan 

utama para konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian Tjiptono (2005), bahwa 

citra suatu merek memiliki peranan penting dalam mempengaruhi konsumen 

untuk melakukan pembelian. Konsumen yang memiliki citra positif terhadap 

suatu merek atau produk dari merek tersebut cenderung akan memilih merek yang 

akan dipilih. Demikian juga dengan pendapat Saputra et al., (2021) menyatakan 

bahwa semakin tertarik seseorang terhadap suatu merek, maka semakin kuat 

keinginan orang tersebut untuk memiliki dan memilih merek tersebut. Selain itu, 

konsumen menilai bahwa produk-produk PT. Unilever Indonesia memiliki daya 

tahan dan masa kadaluarsa produk yang cukup lama sehingga konsumen dapat 

menggunakan dalam jangka waktu yang panjang. Konsumen juga mendapatkan 

produk-produk PT. Unilever Indonesia selalu dapat diandalkan, artinya produk-

produk tersebut selalu dalam keadaan yang baik dan tidak ada yang rusak serta 

memiliki fungsi yang tepat dan mudah digunakan. Hal ini sejalan dengan 

pendapat Simbolon et al., (2020) bahwa kualitas produk memiliki peran penting 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Setiap konsumen mengharapkan 

mendapatkan kualitas yang baik dari suatu produk. Kualitas menjadi salah satu 

kriteria yang digunakan konsumen untuk memutuskan saat membeli barang. Jika 

perusahaan dapat menghadirkan kualitas produk yang baik, maka konsumen akan 

lebih mudah tertarik untuk membelinya. 

Selanjutnya, dibuktikan bahwa hasil dari citra merek dan kualitas produk 

terhadap kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan. Hal ini dapat 

dilihat bahwa konsumen percaya pada produk-produk PT. Unilever Indonesia 

selalu mengahdirkan inovasi yang baik dengan mengadirkan produk-produk yang 

memiliki kemasan yang modern serta logo yang menarik disetiap produknya. 

Perusahaan juga dapat meyakinkan konsumen untuk selalu menggunakan produk-

produknya dengan menghadirkan kualitas yang baik dan tidak pernah 

mengecewakan konsumennya. Hal ini sejalan dengan pendapat Hanifah dan 

Wulandari (2021), sebuah merek yang dapat memberikan kesan yang berarti bagi 

konsumen akan lebih mudah mendapatkan perhatian khusus dari konsumen. Ali 

(2019) juga berpendapat ketika konsumen menyadari bahwa merek yang akan 

digunakan memiliki manfaat lebih, konsumen akan mempercayainya karena citra 

merek dan reputasi perusahaan dapat dipertahankan, akan mengarah pada perilaku 

pembelian. Selain itu, konsumen percaya produk PT. Unilever Indonesia memiliki 

kualitas yang baik. Hal ini dapat dilihat dari setiap produk PT. Unilever Indonesia 

memiliki daya tahan dan masa kadaluarsa produk yang lama sehingga konsumen 

dapat menggunakannya dalam jangka waktu yang panjang. Konsumen juga selalu 

mendapatkan produk PT. Unilever Indonesia selalu dapat diandalkan, artinya 
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selalu dalam keadaan yang baik dan tidak ada yang rusak serta memiliki fungsi 

yang tepat dan mudah digunakan. Hal ini membuat konsumen yakin untuk selalu 

menggunakan produk PT. Unilever Indonesia karena tidak pernah mengecewakan. 

Hal ini sejalan dengan pendapat Putri et al., (2017), bahwa perusahaan yang 

menghasilkan kualitas produk yang baik mampu membuat konsumennya semakin 

mempercayai produknya. Selain itu, Prasetya et al., (2014), juga berpendapat 

bahwa kepercayaan konsumen terhadap suatu produk akan muncul ketika suatu 

produk menawarkan kualitas yang baik. 

Hasil selanjutnya, dibuktikan bahwa hubungan antara kepercayaan konsumen 

dan keputusan pembelian berpengaruh positif dan signifikan. Kepercayaan 

konsumen memiliki pengaruh yang besar terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

dapat dilihat bahwa konsumen sepenuhnya yakin untuk menggunakan produk PT. 

Unilever Indonesia karena memiliki kualitas yang baik dan tidak pernah 

mengecewakan konsumennya, sehingga konsumen dapat memutuskan untuk 

membeli produk PT. Unilever Indonesia karena mereknya sudah terkenal dan 

dapat ditemukan diberbagai toko terdekat. Konsumen juga dapat membeli produk 

PT. Unilever Indonesia kapan saja dengan berbagai macam pilihan produk dan 

jumlah yang dibutuhkan dengan sistem pembayaran yang mudah. Hal ini sejalan 

dengan penelitian Munhiar dan Jalillah (2018), bahwa kepercayaan yang 

ditawarkan perusahaan harus dijaga dan senantiasa dibina dengan baik. 

Kepercayaan tersebut dapat menjadi faktor yang kemudian akan mendorong 

konsumen melakukan keputusan pembelian pada produk yang dipercaya tersebut. 

Setiap pengambilan keputusan, konsumen akan dihadapkan dengan 

mempertimbangkan layak atau tidaknya suatu produk/jasa berdasarkan informasi-

informasi yang mereka dapatkan atau terima. 

Berdasaran uji mediasi yang dilakukan, didapatkan bahwa penelitian ini 

mrupakan partial mediation. Oleh karena itu, penelitian ini membuktikan 

kepercayaan konsumen memediasi pengaruh citra merek dan kualaitas produk 

terhadap keputusan pembelian. PT. Unilever Indonesia memiliki produk yang 

berkualitas serta inovasi yang baik. Dengan menghadirkan kemasan yang modern 

serta logo yang unik disetiap produknya hal ini membuat konsumen sangat 

menyukai produk-produk PT. Unilever Indonesia dan menjadikannya sebagai 

pilihan utama. Selain itu, produk PT. Unilever Indonesia memiliki kualitas yang 

baik dengan menghadirkan produk yang memiliki daya tahan dalam waktu yang 

lama, dapat diandalkan, serta memiliki presisi sehingga konsumen dapat 

menggunakannya dengan mudah. Hal membuat konsumen yakin untuk selalu 

menggunakan produk-produk PT. Unilever Indonesia karena tidak pernah 

mengecewakan. 
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SIMPULAN 

Berdasarkan hasil pembahasan di atas, maka dapat disimpulkan bahwa: (1) 

citra merek dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, (2) citra merek dan kualitas produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan konsumen, (3) kepercayaan konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, (4) citra merek 

dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui kepercayaan konsumen. 

Penelitian ini hanya fokus pada satu industri, yaitu pada industri fast 

moving consumer goods (FMCG), sehingga pada penelitian selanjutnya peneliti 

dapat menggunakan industri lainnya agar dapat meningkatkan wilayah 

generalisasi. 
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