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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of product quality, brand image, and 

price perception on brand trust and purchase decision  studies on cosmetic customers of 

Emina brands. The subjects in this study were students of Muhammadiyah University of 

Yogyakarta who had purchased Emina brand cosmetics twice in the last two years. 

This research was conducted with a total sample of 119 respondents determined 

by non-probability sampling techniques with purposive sampling method and 

distributing questionnaires to respondents using Google Form. The analytical tool in 

this study uses Structural Equation Modeling (SEM) with the application program 

AMOS ver21. 

Based on the results of the results of the analysis obtained states that product 

quality and brand image have a positive and significant effect on brand trust, product 

quality, brand image, and brand trust have a positive and significant effect on 

purchasing decisions, price perception has not significant effect on brand trust, price 

perception not significant effect on purchasing decisions. 

Keywords: Product Quality, Brand Image, Price Perception, Brand Trust, 

 Purchasing Decisions 

 

PENDAHULUAN 

Salah satu perkembangan teknologi yang sedang banyak digunakan oleh 

masyarakat Indonesia yaitu media sosial. Jumlah pengguna media sosial di 

Indonesia sebanyak 130 juta pengguna (https://inet.detik.com). Jumlah tersebut 

dapat dikatakan banyak karena setengah dari jumlah populasi di Indonesia yaitu 

265,4 jiwa (https://inet.detik.com). Mungkin jumlah tersebut akan terus 
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bertambah dengan seiring berjalannya waktu dan perkembangan teknologi yang 

semakin maju.  

Media sosial merupakan salah satu tempat promosi dan jual beli barang 

atau jasa kepada konsumen. Salah satu industri yang melakukan promosi dan 

jual beli melalui media sosial yaitu industri kosmetik. Industri kosmetik di 

Indonesia pada saat ini sedang mengalami peningkatan yang bagus. 

Peningkatan pada industri kosmetik Indonesia yaitu tingkat penjualan yang 

terus meningkat. Berdasarkan data Kementerian Perindustrian (2018), 

pertumbuhan pasar industri kosmetik meningkat sebesar 6,35 % dengan 

penjualan mencapai USD 556,36 juta pada tahun 2018 lebih besar dibandingkan 

dengan 2017 sebesar USD 516,88 juta, sedangkan pada tahun 2019 

pertumbuhan industri kosmetik meningkat sebesar 9% (https://marketeers.com).  

  Saat ini kosmetik merupakan salah satu produk yang digunakan oleh 

wanita Indonesia. Wanita Indonesia akan mempertimbangkan beberapa faktor 

sebelum memilih merek kosmetik yang akan digunakan 

(http://sigmaresearch.co.id). Dalam melakukan pemilihan merek kosmetik, 

wanita Indonesia akan melihat apakah merek kosmetik tersebut memiliki 

kualitas produk yang bagus. Menurut Kotler dan Keller (2014) Kualitas produk 

yaitu kemampuan suatu barang memberikan hasil atau kinerja yang sesuai, atau 

melebihi dari apa yang diinginkan pelanggan.  

  Pada tahun 2015 PT Paragon memproduksi kosmetik Emina 

menghadirkan rangkaian lengkap produk perawatan dan kosmetik yang aman 

digunakan serta mudah diaplikasikan untuk kulit remaja dan wanita Indonesia 

(http://www.paragon-innovation.com). Menurut Kotler dan Keller (2014) citra 
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merek adalah persepsi dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti 

yang dicerminkan dalam asosiasi yang tertanam dalam ingatan konsumen. 

Dengan memiliki citra merek yang baik akan membuat para pelanggan 

kosmetik merek Emina percaya dengan  merek tersebut. Menurut Tjiptono 

(2014) kepercayaan merek yaitu sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar 

pada sebuah merek dengan risiko-risiko yang dihadapi karena ekspektasi 

terhadap merek itu akan menyebabkan hasil yang positif.  

  Kosmetik Emina menawarkan harga yang masih dapat dijangkau oleh 

remaja. Dengan kisaran harga 25 ribu – 230 ribu rupiah per itemnya 

(iprice.com). Pelanggan akan mempersepsikan apakah harga tersebut pantas 

untuk produk kosmetik merek Emina. Persepsi harga yaitu nilai yang 

terkandung didalam suatu harga yang memiliki hubungan dengan manfaat dan 

memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa (Kotler dan Amstrong, 

2014).  

  Keputusan pembelian adalah suatu keputusan seseorang dimana dia 

memilih salah satu dari beberapa alternatif pilihan yang ada (Schiffman dan 

Kanuk, 2011). Dengan membandingakan beberapa merek kosmetik yang ada di 

Indonesia, pelanggan akan mengambil keputusan pembelian terhadap salah satu 

dari merek tersebut. Merek yang akan dipilih yaitu merek yang memiliki 

kualitas produk yang bagus, citra merek yang baik, dan persepsi harga yang 

sesuai dengan keinginan konsumen. Semakin baik penilaian pelanggan terhadap 

produk merek tersebut, maka konsumen akan percaya dan melakukan 

pembelian produk tersebut. 



   Tidak semua merek kosmetik Indonesia menawarkan image yang sama 

seperti kosmetik Emina. Slogan dari kosmetik merek Emina yaitu”Because You 

Were Born to be Loved” yang memiliki arti karena kamu dilahirkan untuk 

dicintai. Peneliti tertarik untuk melakukan penelitian tentang kosmetik merek 

Emina. 

   Jurnal acuan dalam membantu penelitian ini yaitu penelitian dari 

(Manoppo  dan Tumbuan, 2014) penelitian ini merupakan pengembangan dari 

jurnal tersebut. Penelitian bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas 

produk, citra merek, dan persepsi harga terhadap kepercayaan merek dan 

keputusan pembelian studi pada pelanggan kosmetik merek Emina di 

Universitas Muhammadiyah Yogyakarta. 

KAJIAN PUSTAKA 

Kualitas Produk 

Menurut Kotler dan Keller (2014) Kualitas produk yaitu kemampuan suatu 

barang untuk memberikan hasil atau kinerja yang sesuai, atau bahkan melebihi 

dari apa yang diinginkan pelanggan. Menurut Kotler dan Keller (2014) “konsep 

produk menyatakan bahwa konsumen lebih menyukai produk yang tersedia 

dalam jumlah banyak dan tidak mahal”. Dengan dimikian dapat disimpulakan 

bahwa ketika konsumen akan mengambil suatu keputusan pembelian, variabel 

kualitas produk merupakan pertimbangan, karena kualitas produk adalah tujuan 

utama bagi konsumen untuk memenuhi kebutuhannya. Menurut (Zulvia dan 

Rachmi, 2018) kualitas produk memiliki lima indikator yaitu, daya tahan produk, 

penampilan kemasan produk, tekstur bahan produk, manfaat produk, dan fitur produk. 

 

 



Citra Merek  

  Menurut Kotler dan Keller (2014) citra merek adalah persepsi dan 

keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang dicerminkan dalam 

asosiasi yang tertanam dalam ingatan konsumen. Perusahaan memberikan 

merek kepada suatu produk sebagai identitas yang berbeda bagi produk tersebut 

(Schiffman dan Kanuk, 2011). Merek menandakan tingkat kualitas tertentu 

sehingga pembeli yang puas dapat dengan mudah memilih produk kembali 

(Kotler dan Keller, 2014). Menurut (Novertiza dan Khasanah, 2016) citra merek 

memiliki tiga indikator yaitu, perusahaan sudah dikenal, logo perusahaan mudah 

diingat, dan reputasi perusahaan sudah dikenal. 

Persepsi Harga 

    Menurut Petter dan Olson (2013) persepsi harga yaitu sikap yang 

menyangkut bagaimana informasi harga dipahami oleh konsumen dan dibuat 

bermakna bagi mereka. Persepsi harga adalah nilai yang terkandung dalam 

suatu harga yang berhubungan dengan manfaat dan memiliki atau menggunakan 

suatu produk atau jasa (Kotler dan Amstrong, 2014). Menurut (Novertiza dan 

Khasanah, 2016) persepsi harga memiliki tiga indikator yaitu, keterjangkauan harga, 

kesesuaian harga dengan kualitas produk, dan daya saing harga. 

Kepercayaan Merek  

    Menurut Tjiptono (2014) kepercayaan merek yaitu sebagai keinginan 

pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan risiko-risiko yang 

dihadapi karena ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan hasil yang 

positif. Jika seorang konsumen belum mengetahui kualitas produk yang akan 

dibelinya, maka konsumen akan merasakan tingkat risiko yang tinggi. Melalui 

kepercayaan kepada merek yang memiliki reputasi kualitas dapat menjadi 



alternatif untuk mengurangi risiko (Engel et al, 2005). Menurut (Citra dan 

Santoso, 2016) kepercayaan merek memiliki tiga indikator yaitu, merek berkualitas, 

bergaransi, dan merek sangat dikenal. 

Keputusan Pembelian 

  Keputusan pembelian yaitu proses integrasian yang mengkombinasikan 

pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih 

salah satu diantaranya (Peter dan Olson, 2013). Menurut Kotler dan Keller 

(2014) terdapat lima sub keputusan yang dilakukan oleh konsumen yang 

pertama pilihan produk, kedua pilihan merek, ketiga pilihan tempat penyalur, 

empat waktu pembelian, dan lima metode pembayaran. 

Hipotesis Penelitian 

H1: Kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan merek 

kosmetik merek Emina. 

H2: Citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan merek 

kosmetik merek Emina. 

H3: Persepsi harga berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan merek 

kosmetik merek Emina. 

H4: Kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap kepurusan 

pembelian kosmetik merek Emina. 

H5: Citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap kepurusan pembelian 

kosmetik merek Emina. 

H6: Persepsi harga berpengaruh positif signifikan terhadap kepurusan 

pembelian kosmetik merek Emina. 



H7: Kepercayaan merek berpengaruh positif signifikan terhadap kepurusan 

pembelian kosmetik merek Emina. 

 

 

Model Penelitian 

Berikut  ini adalah gambar dari model penelitian yang digunakan untuk 

memudahkan dalam memahami alur penelitian ini: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1 

          Model Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 

Objek Dan Subjek Penelitian 

  Dalam penelitian ini kosmetik merek Emina sebagai objek penelitian. 

Subjek dalam penelitian yaitu mahasiswi Universitas Muhammadiyah 

Yogyakarta pelanggan kosmetik merek Emina. 
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Jenis Data 

 Dalam penelitian ini data yang digunakan yaitu data primer. Menurut 

Sekaran dan Bougie (2017) data primer adalah data yang diperoleh secara 

langsung oleh peneliti mengenai variabel untuk tujuan tertentu studi. 

Teknik Pengambilan Sampel 

 Metode pengambilan sampel yang digunakan oleh penulis adalah 

metode Non-Probability Sampling dengan teknik purposive sampling. Dalam 

penelitian ini memiliki 19 indikator. Pada penelitian ini memerlukan minimal 

sampel sebanyak 19 x 6 = 114,  jumlah ini didapat dari teori (Ferdinand, 2014) 

analisis SEM membutuhkan sampel paling sedikit lima sampai sepuluh kali 

jumlah variabel parameter yang akan dianalisis. Sampel dalam penelitian ini 

yaitu, mahasiswi UMY pelanggan kosmetik Emina. Dengan kreteria 

melakukan pembelian minimal dua kali dalam dua tahun terakhir. 

Teknik Pengumpulan Sampel 

 Dalam  penelitian  ini peneliti menggunakan aplikasi formulir online 

bernama Google Form untuk menyebar kuesioner kepada responden. Link 

Googel Form disebarkan kepada responden melalui media sosial seperti Line 

dan Whatsapp.  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Uji validitas pada penelitian ini menggunakan Confirmatory Factor 

Analysis (CFA). Analisis konfirmatori ingin munguji apakah indikator-

indikator tersebut merupakan indikator yang valid sebagai pengukur konstruk 

laten (Ghozali, 2017). Hasil yang didapatkan dari pengujian instrumen dengan 



uji validitas dan reliabilitas CFA dengan AMOS versi 21 dapat dilihat pada 

tabel dibawah ini. 

Tabel 1 

      Hasil Uji Validitas 
No Variabel Indikator Estimate Batas Keterangan 

1 Kualitas produk KP1 0,668  

 

 

0,5 

 

 

 

 

 

 

 

 

0,5 

Valid  

KP2 0,742 

KP3 0,763 

KP4 0,78 

KP5 0,829 

2 Citra Merek CM1 0,749 Valid  

CM2 0,665 

CM3 0,593 

3 Persepsi Harga PH1 0,704 Valid  

PH2 0,804 

PH3 0,739 

4 Kepercayaan Merek KM1 0,689 Valid  

KM2 0,791 

KM3 0,626 

5 Keputusan 

Pembelian 

KPM1 0,641 Valid  

KPM2 0,723 

KPM3 0,634 

KPM4 0,755 

KPM5 0,761 

Sumber: Amos Ver 21 

Pada tabel 4.7 hasil CFA yang didapatkan tidak terdapat nilai estimate 

kurang dari 0,5. Dapat disimpulkan bahwa penyataan kuesioner pada 

penelitian ini mampu mengungkapkan indekator yang diukur oleh kuesioner 

(Ghozali, 2017). 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menunjukkan kehandalan suatu alat ukur. Pengujian 

reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan CR (Construct Reliability) 

dimana memiliki kreteria jika CR > 0,7 maka variabel dapat dikatakan 

reliabel. Hasil uji reliabilitas menggunakan rumus construct reliability sebagai 

berikut: 

 



Rumus Reliabilitas 

Construct Reliability:  

Keterangan: 

 - Standardzed loading diperoleh dari standardized loading untuk tiap-

tiap indikator 

- adalah kesalahan penukuran = 1- (standardized loading) 

Tabel 2 

Hasil Uji Reliabilitas 
No Variabel Indikator Standard 

Loading 

Standard 

Loading2 

1-Standard 

Loading2 

Construct 

Reliability 

1 Kualitas produk KP1 0,668 0,446 0,554 0,87 

KP2 0,742 0,551 0,449 

KP3 0,763 0,582 0,418 

KP4 0,78 0,608 0,392 

KP5 0,829 0,687 0,313 

2 Citra Merek CM1 0,749 0,561 0,439 0,71 

CM2 0,665 0,442 0,558 

CM3 0,593 0,352 0,648 

3 Persepsi Harga PH1 0,704 0,496 0,504 0,79 

PH2 0,804 0,646 0,354 

PH3 0,739 0,546 0,454 

4 Kepercayaan Merek KM1 0,689 0,475 0,525 0,74 

KM2 0,791 0,626 0,374 

KM3 0,626 0,392 0,608 

5 Keputusan Pembelian KPM1 0,641 0,411 0,589 0,83 

KPM2 0,723 0,523 0,477 

KPM3 0,634 0,402 0,598 

KPM4 0,755 0,570 0,430 

KPM5 0,761 0,579 0,421 

 Sumber: data primer diolah 

 

  Pada tabel 4.8 di atas dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini 

jawaban responden konsisten atau stabil, karena tidak ada nilai construct 

reliability lebih kecil dari 0,7 (Ghozali,2017). 

Uji Hipotesis 

Analisis data Structural Equation Modeling (SEM) 

a. Pengembangan model berdasarkan teori 



Permodelan pada penelitian ini telah didasari oleh teori yang cukup kuat 

dan telah dikonfirmasi pada beberapa penelitian terdahulu sebagaimana 

telah dijelaskan sebelumnya pada tinjauan pustaka. 

b. Menyusun diagram jalur 

Adapun diagram jalur pada penelitian ini dapat dilihat pada gambar di 

bawah ini. 

 

Gambar. 2 

Permodelan Structural Equatin Modeling (SEM) 

 

c. Merubah diagram jalur menjadi matrik input 

d. Input Matriks dan Estimasi Model  

Input matriks yang digunakan adalah kovarian dan korelasi. Estimasi 

model yang digunakan adalah estimasi maksimum likelihood (ML) estimasi ML 

telah dipenuhi dengan asumsi sebagai berikut: 

1) Ukuran Sampel 

Ukuran sampel yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 119 

responden. Jika mengacu pada teori yang ada yaitu jumlah sampel yang 

representative adalah sekitar 100-200 sampel (Ghozali, 2017). Maka 

ukuran sampel yang digunakan sudah memenuhi asumsi yang 

diperlukan dalam uji SEM. 



2) Uji Normalitas Data 

Uji normalitas dilakukan dengan melihat z value (critical ratio 

atau C.R pada output AMOS 21.0), dari nilai skewness dan kurtosis 

sebaran data. Batas nilai kritis sebesar ± 2,58 Ghozali (2017). Hasil Uji 

Normalitas data dapat dilakukan pada Tabel berikut: 

Tabel 3 

      Hasil Uji Normalitas 

Variable min max Skew c.r. kurtosis c.r. 

ph1 2,000 5,000 -,331 -1,474 ,201 ,447 

ph2 2,000 5,000 -,235 -1,045 -1,017 -2,264 

ph3 2,000 5,000 -,286 -1,272 -,582 -1,297 

kpm5 2,000 5,000 -,072 -,321 -,987 -2,198 

kpm4 2,000 5,000 -,264 -1,175 -,349 -,776 

kpm3 2,000 5,000 -,293 -1,306 -,047 -,106 

kpm2 2,000 5,000 -,244 -1,087 -,541 -1,205 

kpm1 2,000 5,000 -,384 -1,708 -,095 -,211 

km3 2,000 5,000 -,324 -1,445 -,373 -,831 

km2 2,000 5,000 -,218 -,970 -,004 -,008 

km1 2,000 5,000 -,206 -,917 -,651 -1,450 

cm1 2,000 5,000 -,310 -1,380 ,053 ,118 

cm2 2,000 5,000 -,012 -,053 -,806 -1,794 

cm3 2,000 5,000 -,044 -,198 -,651 -1,449 

kp1 2,000 5,000 -,168 -,746 -,504 -1,122 

kp2 2,000 5,000 ,319 1,422 -,653 -1,453 

kp3 2,000 5,000 -,168 -,746 -,504 -1,122 

kp4 2,000 5,000 -,151 -,671 -,574 -1,279 

kp5 2,000 5,000 ,062 ,276 -,857 -1,909 

Multivariate  
    

-11,628 -2,245 

   Sumber: AMOS Ver 21 

 
Berdasarkan tabel 3 dapat dilihat  bahwa uji normalitas secara 

univariate mayoritas berdistribusi normal karena nilai critical ratio (c.r) 

untuk kurtosis (keruncingan) maupun skewness (kemencengan), berada 

dalam rentang  -2,58 sampai +2,58. Sedangkan secara multivariate data 

memenuhi asumsi normal karena nilai -2,245 berada di dalam rentang -2,58 

sampai +2,58.   



3) Identifikasi Outliers 

Evaluasi terhadap multivariate outliers dapat dilihat pada output 

AMOS Mahalanobis Distance. Kriteria yang digunakan pada tingkat p < 

0.001. Jarak tersebut dievaluasi dengan menggunakan X2  pada derajat 

bebas sebesar jumlah variabel terukur yang digunakan dalam penelitian. 

Dalam kasus ini variabelnya adalah 19, kemudian melalui program excel 

pada sub-menu Insert-Function-CHIINV masukkan probabilitas dan 

jumlah variabel terukur sebagai berikut:  

       Tabel 4  

Nilai Batas Mahalonobis Distance 

PROBABILITY 0,001 

DEGREE of_FREEDOM 19 

  43,8202 

    Sumber: AMOS Ver 21 

Hasilnya adalah 43,82. Artinya semua data atau kasus yang 

lebih besar dari 43,82 merupakan outliers multivariate.  

        Tabel 5 

  Hasil Uji Outlier 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

86 31,816 ,033 ,981 

27 29,685 ,056 ,991 

114 28,578 ,073 ,993 

55 27,770 ,088 ,994 

92 26,651 ,113 ,998 

 Sumber: AMOS Ver 21 

Pada tabel 5 di atas menunjukkan nilai dari Mahalanobis 

Distance, dari data yang diolah tidak terdeteksi adanya nilai yang 

lebih besar dari nilai 43,82. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data 

tidak ada yang outliers. 



e. Identifikasi Model Struktural 

Analisis SEM hanya dapat dilakukan apabila hasil identifikasi model 

menunjukkan bahwa  model termasuk dalam kategori over-identified. 

Identifikasi ini dilakukan dengan melihat nilai df dari model yang dibuat. 

Tabel 6 

       Notes For Model 

Number of distinct sample moments: 190 

Number of distinct parameters to be estimated: 48 

Degrees of freedom (190 - 48): 142 

 Sumber: AMOS Ver 21 

Berdasarkan tabel 6 hasil output AMOS menunjukkan nilai df model 

sebesar 142. Hal ini menyatakan bahwa model termasuk kategori over identified 

karena memiliki nilai df positif. Oleh karena itu, analisa data dapat dilanjutkan 

ke tahap berikutnya. 

f. Menilai Kreteria Goodnes Of Fit 

Menilai goodness of fit menjadi tujuan utama dalam SEM untuk 

mengetahui sampai seberapa jauh model yang dihipotesiskan “Fit” atau cocok 

dengan sampel data. Hasil goodness of fit ditampilkan pada data berikut ini: 

Tabel 7 

Hasil Uji Goodness of Fit 

Goodnes of Fit Cut-off Value Model Penelitian Model 

Chi-square Diharapkan kecil 194,456 Tidak Fit 

Probability ≥0,05 0,002 Tidak Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,056 Fit 

GFI ≥ 0,90 0,855 Marginal Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,806 Marginal Fit 

CMIN/DF ≤ 2,0 1,369 Fit 

TLI ≥ 0,90 0,931 Fit 

CFI ≥ 0,90 0,943 Fit 

    Sumber: AMOS Ver 21 



Berdasarkan hasil pada tabel 7 dapat dilihat bahwa model 

penelitian mendekati sebagai model  good fit. Karena ada beberapa 

kategori pengukuran yang dinyatakan tidak fit seperti hasil Probability 

(0,002) dan Chi-Square (194,456). Kemudian kategori fit yaitu RMSEA 

(0,056), CMIN/DF (1,369), TLI (0,931) dan CFI (0,943). dan satu 

kategori mendekati fit atau marginal fit yaitu GFI (0,855) dan AGFI 

(0,806). 

Pada tabel di ataas hasil uji Goodness of Fit dapat dilihat bahwa 

terdapat dua kreteria yang dinyatakan tidak fit, maka peneliti mengacu 

pada prinsip parsimony yang di kemukakan oleh (Arbukle dan Worthe 

(1999) dalam Solimun, 2004) bahwa jika terdapat satu atau dua kriteria 

yang dinyatakan fit maka model secara keseluruhan dapat dinyatakan 

baik atau diterima. Maka prinsip ini menjadi acuan penulis untuk 

melanjutkan penelitian ini. 

g. Hasil Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan kriteria critical ratio 

lebih dari 1,96 pada taraf signifikasi sebesar 5% atau 0,05 (Ghazali, 

2017). Pengujian hipotesis yang dilakukan untuk menjawab pertanya-

pertanyan pada penelitian ini yaitu menganalisis hubungan structural 

model. Analisis data hipotesis dapat dilihat dari nilai standardized 

weight yang menunjukkan koefesien pengaruh antar variabel dalam 

tabel berikut: 

 

 



         Tabel 8 

      Hubungan Antar Variabel 

  Sumber: data primer yang diolah 

Pembahasan  

Pada pengujian hipotesis 1 yang menyatakan  kualitas produk berpengaruh 

secara positif signifikan terhadap kepercayaan merek didukung, artinya semakin baik 

kualitas produk yang diberikan oleh PT Paragon terhadap kosmetik merek Emina akan 

mempengaruhi tingkat kepercayaan merek dalam diri pelanggan. Jika suatu produk 

tidak memiliki kualitas produk yang baik, maka pelanggan tidak akan percaya terhadap 

merek tersebut. Produk dengan kualitas terbaik akan membuat pelanggan percaya 

terhadap merek tersebut, dikarenakan produk memberikan kualitas yang diharapkan 

pelanggan. 

Pada pengujian hipotesis 2 yang menyatakan citra merek berpengaruh secara 

positif signifikan terhadap kepercayaan merek didukung, artinya citra merek yang 

bagus akan mempengaruhi tingkat kepercayaan merek didalam ingatan konsumen. 

Citra merek mempengaruhi tingkat kepercayaan pelanggan terhadap merek produk 

tersebut, karena merek dengan citra yang buruk akan mempengaruhi seberapa  besar 

No  Variable  Variabel Estimate S.E. C.R. P Hipotesis 

1 Kepercayaan 

Merek 

<-- Kualitas 

Produk 

0,264 0,095 2,774 0,006 Positif 

Signifikan 

2 Kepercayaan 

Merek 

<-- Citra Merek 0,456 0,189 2,413 0,016 Positif 

Signifikan 
3 Kepercayaan 

Merek 

<-- Persepsi 

Harga 

0,014 0,097 0,145 0,885 Tidak 

Signifikan 

4 Keputusan 

Pembelian 

<-- Kualitas 

Produk 

0,241 0,068 3,564 *** Positif 

Signifikan 
5 Keputusan 

Pembelian 

<-- Citra Merek 0,368 0,134 2,753 0,006 Positif 

Signifikan 

6 Keputusan 

Pembelian 

<-- Persepsi 

Harga 

0,034 0,06 0,561 0,575 Tidak 

Signifikan 
7 Keputusan 

Pembelian 

<-- Kepercayaan 

Merek 

0,364 0,114 3,184 0,001 Positif 

Signifikan 



risiko yang akan pelanggan ambil jika menggunakan merek tersebut. Sedangkan merek 

yang memiliki citra yang baik akan memberikan kepercayaan pelanggan terhadap 

merek tersebut tanpa adanya pandangan buruk terhadap merek. 

Pada penelitian ini persepsi harga produk tidak mempengaruhi tingkat 

kepercayaan merek produk kosmetik merek Emina.  Hipotesis 3 tidak didukung. Dari 

hasil penelitian ini dapat dilihat bahwa tinggi rendahnya harga tidak mempengaruhi 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek produk kosmetik Emina. Sikap tidak 

mempercayai bisa saja muncul dikarenakan perilaku konsumtif mahasiswi yang 

cenderung boros dan menyukai ha-hal baru. 

Pada pengujian hipotesis 4 yang menyatakan kualitas produk berpengaruh 

secara positif signifikan terhadap keputusan pembelian didukung, artinya kualitas 

produk yang baik akan mempengaruhi tingkat keputusan pembelian pelanggan. 

Kualitas merupakan salah satu faktor penting yang digunakan oleh pelanggan untuk 

membandingkan barang atau jasa yang diberikan oleh organisasi (Tjiptono, 2014). 

Pada pengujian hipotesis 5 yang menyatakan citra merek berpengaruh secara 

positif  signifikan terhadap kepercayaan merek didukung, artinya citra merek produk 

yang bagus akan mempengaruhi tingkat keputusan pembelian konsumen. Jika seorang 

pelanggan telah memiliki keyakinan yang baik terhadap suatu merek, mereka akan 

selalu mengingat merek tersebut dengan baik begitupun sebaliknya. 

Pada penelitian ini persepsi harga produk tidak mempengaruhi tingkat 

keputusan pembelian produk kosmetik merek Emina. Hipotesis 6 tidak didukung. Dari 

hasil penelitian ini dapat dilihat bahwa tinggi rendahnya persepsi harga tidak 

mempengaruhi tingkat keputusan pembelian terhadap merek produk. Karena konsumen 



lebih mementingkan kualitas produk dibandingkan melihat persepsi harga yang 

ditawarkan. 

Pada penelitian ini kepercayaan merek berpengaruh secara positif signifikan 

terhadap keputusan pembelian, sehingga kepercayaan merek yang baik akan 

mempengaruhi tingkat keputusan pembelian pelanggan. Dapat disimpulkan bahwa 

pelanggan kosmetik merek Emina percaya pada merek produk tersebut sehingga 

melakukan pembelian produk kosmetik merek Emina. Dengan tingkat kepercayaan 

yang baik terhadap merek Emina pelanggan akan membeli produk tersebut, karena 

merek Emina memberikan hasil yang sesuai dengan ekspektasi yang diharapkan 

pelanggan. 

PENUTUP 

 Pada penelitian memiliki lima hipotesis yang didukung, dan dua hipotesis yang 

tidak didukung. Sebaiknya perusahaan PT Paragon menjaga atau meningkatkan 

kualitas produk, citra merek, dan kepercayaan merek produk kosmetik Emina. Adapun 

keterbatasan pada penelitian ini yaitu, dalam penelitian ini hanya meneliti mahasiswi 

Universitas Muhammadiyah Yogyakarta, pada penelitian ini hanya terbatas meneliti 

produk kosmetik merek Emina. Dalam penelitian ini hanya meneliti lima variabel. 

 Saran yang diajukan kepada penelitian selanjtnya yaitu, penelliti selanjutnya 

dapat memperluas ruang lingkup populasi penelitian untuk segmen selain mahasiswi. 

Peneliti berikutnya dapat meneliti ulang metode penelitian dengan objek kosmetik yang 

lain. Penelitian berikutnya dapat meneliti variabel bebas lainnya, agar nanti dapat 

diketahui veriabel bebas lainnya yang dapat mempengaruhi kepercayaan merek dan 

keputusan pembelian. 
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