
 
 Diterima: 10-09-2022 | Revisi: 20-09-2022 | Diterbitkan: 30-09-2022 | doi: 10.35134/jbeupiyptk.v7i3.201 

488 
 
 

 

Journal of Business and Economics (JBE) 

UPI YPTK   

https://jbe-upiyptk.org/ojs 
2022   Vol. 7 No.  3  Hal:  488-493   ISSN: 2502-6275 

 

Determinan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian: Kajian 

Literatur 

Dwi Kiki Enjela1, Yulasmi2, Lusiana3 

1Magister Manajemen Universitas Putra Indonesia YPTK Padang 
2,3Universitas Putra Indonesia YPTK Padang 

dwikikienjella1212@gmail.com 

Abstract  

Beauty products have become a primary need, especially for women. The beauty industry in Indonesia growth rapidly. Business 
people offer a variety of beauty products with various types of variants, so the level of competition becomes elevated. Therefore, 
each company must have a marketing strategy. By having a good marketing strategy, the company is expected to have a 
competitive advantage. This study used quantitative methods. Questionnaires were distributed to 100 MS Glow customers at 
the Miss Glam Padang Store. The results of this study showed that the variable brand awareness has a significant effect on 
purchasing decisions, perceived quality has a significant effect on purchasing decisions, and perceived value has a significant 
effect on purchasing decisions. Furthermore, brand awareness has a significant effect on trust, perceived quality has a 
significant effect on trust, and perceived value has an effect but is not significant to trust. Trust has a significant effect on 
purchasing decisions, trust can mediate the relationship between brand awareness on purchasing decisions, trust cannot mediate 
the relationship between perceived quality on purchasing decisions, and trust can mediate the relationship between the 
perceived value on purchasing decisions. 

Keywords:  Brand awareness, perceived quality, perceived value, purchase decision, trust. 

Abstrak 

Produk kecantikan telah menjadi kebutuhan primer terutama untuk kalangan perempuan. Pertumbuhan industri kecantikan di 
Indonesia terus berkembang dengan pesat. Para pelaku bisnis menawarkan berbagai produk kecantikan dengan berbagai jenis 
varian sehingga tingkat persaingan menjadi sangat tinggi. Oleh karena itu, masing-masing perusahaan harus mempunyai 
strategi pemasaran. Dengan memiliki strategi pemasaran yang baik, perusahaan diharapkan dapat memiliki keunggulan dalam 
bersaing. Penelitian ini dilakukan dengan metode kuantitatif. Data diperoleh dengan menyebarkan kuesioner kepada 100 orang 
pelanggan MS Glow di Toko Miss Glam Padang. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand awareness 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, perceived quality berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian, perceived value berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, brand awareness berpengaruh signifikan 
terhadap kepercayaan, perceived quality berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan, perceived value berpengaruh dan tidak 
signifikan terhadap kepercayaan, kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, kepercayaan dapat 
memediasi hubungan antara brand awareness terhadap keputusan pembelian, kepercayaan tidak dapat memediasi hubungan 
antara perceived quality terhadap keputusan pembelian, kepercayaan dapat memediasi hubungan antara perceived value 
terhadap keputusan pembelian. 

Kata kunci:  Brand awareness, perceived quality, perceived value, keputusan pembelian, kepercayaan. 
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1. Pendahuluan  

Produk kecantikan proteksi kulit (skincare) semakin 
menjadi tren di lingkungan masyarakat Indonesia [1]. 
Tidak hanya di kalangan wanita dan anak muda yang 
menggunakan produk ini, para laki-laki juga 
memerlukan produk skincare untuk melindungi dan 
merawat kulit mereka. Tingginya atensi terhadap 
produk skincare, membuat produsen lokal berlomba 
dalam meproduksi produk tersebut. 

Oleh karena itu, para pelaku bisnis menawarkan 
berbagai produk kecantikan dengan berbagai jenis 
varian sehingga mengakibatkan tingkat persaingan 
dalam bisnis ini menjadi sangat tinggi [2]. Dengan 

tingginya persaingan yang ada, masing-masing 
perusahaan harus mempunyai strategi pemasaran yang 
kompetitif. Dengan memiliki strategi dalam bersaing, 
perusahaan diharapkan dapat memiliki keunggulan 
dalam bersaing [3]. 

Salah satu produk kecantikan yang memiliki tingkat 
antusiasme yang tinggi di Indonesia saat ini yaitu Ms 
Glow. Ms Glow merupakan salah satu produk skincare 
dan kosmetik, dimana produk lokal ini sangat diminati 
oleh kalangan remaja hingga dewasa. Salah satu nilai 
plus yang dimiliko oleh perusahaan ini adalah Ms Glow 
sendiri sudah memiliki Aesthetic clinic di beberapa 
kota, sehingga hal tersebut membuat Ms Glow semakin 
diminati. Tak hanya itu, Ms Glow juga telah memiliki 
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izin BPOM dan juga sudah bersertifikasi halal, serta 
aman digunakan oleh semua jenis kulit. Ms Glow 
memiliki berbagai macam produk perawatan, seperti 
produk pemutih, anti-aging, perawatan untuk kulit 
berjerawat dan kulit kering. 

Dari data yang didapat, diketahui bahwa Ms Glow 
mengalami fluktuatif penjualan selama satu tahun 
terakhir. Oleh karena itu, dibutuhkan strategi bersaing 
yang baik untuk mempertahankan dan meningkatkan 
volume penjualan, serta meningkatkan kepercayaan 
pelanggan. Selain merumuskan strategi, pemasar harus 
memahami perilaku konsumen dalam hal keputusan 
pembelian [4]. 

Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen 
merupakan suatu proses pemilihan salah satu dari 
beberapa alternatif dengan tindak lanjut yang nyata [5]. 
Konsumen yang loyal terhadap suatu produk tentunya 
menguntungkan bagi perusahaan, karena konsumen 
akan terus berusaha mencari produk yang diinginkan. 
Kebutuhan dan keinginan konsumen akan barang dan 
jasa akan mempengaruhi perilaku mereka dalam 
keputusan pembelian. layanan, termasuk proses 
keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan ini 
[6]. Keputusan oleh konsumen merupakan keputusan 
seseorang untuk memilih salah satu dari beberapa 
alternatif pilihan yang tersedia. Ada empat indikator 
keputusan pembelian yaitu stabilitas pada suatu produk, 
kebiasaan dalam membeli produk, memberikan 
rekomendasi kepada orang lain, dan pembelian kembali 
[7]. 

Salah satu faktor yang menjadi pertimbangan dalam 
keputusan pembelian adalah kepercayaan terhadap 
produk dan brand [8]. Kepercayaan adalah kesediaan 
suatu perusahaan untuk mengandalkan mitra bisnis. Hal 
ini tergantung pada sejumlah faktor interpersonal dan 
antarorganisasi, seperti kompetensi yang dirasakan 
perusahaan, integritas, kejujuran dan kebajikan. 
Indikator kepercayaan terdiri dari 3 komponen, yaitu: 
persepsi integritas (Integrity), persepsi kebajikan, dan 
perceived competence [9]. 

Faktor lain yang menjadi pertimbangan dalam 
keputusan pembelian adalah brand awareness. Brand 

awareness mencerminkan kemampuan konsumen untuk 
mengenali atau mengingat bahwa sebuah merek 
merupakan anggota dari kategori produk tertentu [10]. 
Ada beberapa indikator brand awareness, yaitu: Puncak 
Pikiran, Penarikan Merek, Pengenalan Merek (brand 
recognition), dan Unaware of Brand (tidak mengetahui 
merek) [11]. 

Selanjutnya, ada perceived value yang menjadi faktor 
penentu keputusan pembelian. Perceived value atau 
persepsi kualitas adalah persepsi pelanggan terhadap 
kualitas produk secara keseluruhan sehubungan dengan 
maksud yang diharapkan, yang relatif terhadap 
alternatif [12]. 

Indikator persepsi kualitas dibagi menjadi 7, yaitu: 
kinerja, layanan, durability, reliability, karakteristik 
produk, kesesuaian dengan spesifikasi, dan hasil [13]. 

Terdapat 5 indikator yang membentuk persepsi nilai 
yaitu kualitas, produk, harga, kualitas layanan, faktor 
emosional dan kenyamanan [14]. 

1) Kualitas produk 

Kualitas produk terdiri dari 6 elemen sebagai berikut 
[15]. 

a. Kinerja, merupakan unsur kualitas produk yang 
berhubungan langsung dengan bagaimana suatu 
produk dapat menjalankan fungsinya untuk 
memenuhi kebutuhan konsumen. 

b. Keandalan, adalah daya tahan produk selama 
dikonsumsi. 

c. Features, merupakan fungsi sekunder yang 
ditambahkan pada suatu produk. Misalnya, televisi 
dengan fitur remote control. 

d. Durability, merupakan dimensi kualitas produk 
yang menunjukkan ukuran siklus produk, baik 
secara teknis maupun dari segi waktu. 

e. Konsistensi, merupakan unsur yang menunjukkan 
seberapa jauh suatu produk dapat memenuhi 
standar atau spesifikasi tertentu. 

f. Desain, merupakan aspek emosional dalam 
mempengaruhi kepuasan konsumen sehingga 
desain kemasan atau bentuk produk juga akan 
mempengaruhi persepsi kualitas. 

2) Harga 

Unsur harga memiliki pengaruh relatif. Oleh karena itu, 
ada beberapa konsumen yang sensitif terhadap harga. 

3) Kualitas layanan 

Konsumen akan merasa puas bila pelayanan yang 
diberikan baik. 

4) Faktor emosional 

Emosional sangat mempengaruhi konsumen dalam 
mengambil keputusan pembelian. 

5) Kenyamanan 

Konsumen akan cenderung lebih puas jika merasa 
relatif mudah, nyaman, efisien dalam mendapatkan 
suatu produk atau jasa. 

Berdasarkan penelitian terdahulu terlihat bahwa brand 
awareness (X1), perceived quality (X2), Perceived 
Value (X3) memiliki pengaruh terhadap Keputusan 
Pembelian (Y). Selain itu faktor adanya brand trust (Z) 
juga turut mempengaruhi hubungan antara Brand 
Awareness, Perceived quality, Perceived Value 
terhadap Keputusan Pembelian Berikut yang 
dituangkan pada dalam bentuk tabel adalah jurnal-jurnal 
yang dijadikan referensi dalam penelitian tersebut. 
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2. Metodologi Penelitian 

Objek penelitian adalah pengguna Ms Glow yang 
berbelanja di Miss Glam kota Padang. Metode yang 
digunakan adalah library research, dimana semua 
pembahasan berdasarkan kepada literatur-literatur dan 
hasil penelitian terdahulu. Adapun variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah Brand Awareness 
(X1), Perceived Quality (X2), Perceived Value (X3), 
Keputusan Pembelian (Y), dan Kepercayaan (Z). Untuk 
kerangka pemikiran dalam penelitian ini ditunjukkan 
dalam Gambar 1. 

 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

3. Hasil dan Pembahasan 

3.1. Uji Regresi Linear Berganda 

Untuk mengetahui keeratan hubungan antara variabel 
brand awareness, perceived quality, perceived value 
dan Kepercayaan dengan Keputusan Pembelian maka 
digunakan analisis regresi linear berganda, maka 
digunakan analisis regresi linear berganda. Berikut uji 
regresi yang dilakukan. 

Tabel 2. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

1 

(Constant) 2,464 1,709  1,441 ,153 
Brand 

Awareness 
,714 ,313 ,100 2,283 ,005 

Perceived 

Quality 
,179 ,045 ,320 4,015 ,000 

Perceived 

Value 
,695 ,239 ,142 2,911 ,004 

Kepercayaan ,630 ,074 ,544 8,476 ,000 

Berdasarkan Tabel 2 di atas, maka dapat dilihat 
persamaan regresinya yaitu: 

a. Nilai konstanta sebesar 2,464, artinya jika 
Brand Awareness (X1), Perceived Quality 
(X2), Perceived Value (X3) dan Kepercayaan 
(Z) diabaikan (0), maka Keputusan Pembelian 
(Y) nilainya adalah sebesar 2,464. 

b. Koefisien regresi variabel Brand Awareness 
(X1) sebesar 0, 714, artinya jika Brand 
Awareness (X1) ditingkatkan satu (1) satuan 
dengan asumsi Perceived Quality (X2), 
Perceived Value (X3) dan Kepercayaan (Z) 

diabaikan (0) maka Keputusan Pembelian (Y) 
akan mengalami peningkatan sebesar 0, 714. 

c. Koefisien regresi variabel Perceived Quality 
(X2) sebesar 0, 179, artinya jika Perceived 
Quality (X2), ditingkatkan satu (1) satuan 
dengan asumsi Brand Awareness (X1), 
Perceived Value (X3) dan Kepercayaan (Z) 
diabaikan (0) Keputusan Pembelian (Y) akan 
mengalami peningkatan sebesar 0, 179. 

d. Koefisien regresi variabel Perceived Value 
(X3) sebesar 0,695, artinya jika Perceived 
Value (X3), ditingkatkan satu (1) satuan 
dengan asumsi Brand Awareness (X1), 
Perceived Quality (X2) dan Kepercayaan (Z) 
diabaikan (0) Keputusan Pembelian (Y) akan 
mengalami peningkatan sebesar 0, 695. 

e. Koefisien regresi variabel Kepercayaan (Z) 
sebesar 0,704, artinya jika Kepercayaan (Z) 
ditingkatkan satu (1) satuan dengan asumsi 
Brand Awareness (X1), Perceived Quality 
(X2) dan Perceived Value (X3) diabaikan (0) 
maka Keputusan Pembelian (Y) akan 
mengalami peningkatan sebesar 0, 630. 

3.2. Uji t 

Uji t digunakan untuk menguji signifikan pengaruh 
variabel bebas dan terikat secara parsial. Dimana 
pengujian ini membandingkan antara probabilitas 
signifikan dengan alpha 0,05 [16]. Dari hasil pengujian 
ini bila probabilitas signifikan lebih kecil dari pada 
alpha 0,05 maka diperoleh Ho ditolak dan Ha diterima, 
berarti ada pengaruh X terhadap Y. Probabilitas 
signifikan lebih besar dari pada alpha 0,05 maka Ho 
diterima dan Ha ditolak, berarti tidak ada hubungan. 
Derajat kebebasan (df) n-k-1 yaitu 100 - 2 - 1 = 97 (n 
adalah jumlah responden dan k adalah jumlah variabel 
independent) sehingga hasil yang diperoleh untuk t-
tabel sebesar 1,984. Dari hasil olah data dapat disajikan 
pada Tabel 3 berikut. 

Tabel 3. Parsial Atas Semua Variabel Independen 

No Variabel t-hitung Sig 
1. X1    →    Y 2,283 ,005 
2. X2    →    Y 4,015 ,000 
3. X3    →    Y 2,911 ,004 
4. X1    →    Z 3,561 ,006 
5. X2    →    Z 4,463 ,000 
6. X3    →    Z 1,078 ,284 
7. Z      →    Y 8,476 ,000 

Berdasarkan Tabel 3 di atas, diperoleh hasil hipotesis 
sebagai berikut.  

a. Brand Awareness memiliki nilai thitung 
sebesar -2,283 dengan signifikan sebesar 
,005< 0,05. Karena nilai signifikansi besar dari 
taraf signifikansi 5%, menunjukkan bahwa 
variabel X2 berpengaruh Positif signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian pada produk 
Ms Glow di Toko Miss Glam Padang.  Dengan 
demikian Ho ditolak dan H1 diterima. 

b. Perceived quality memiliki nilai thitung 
sebesar 4,015 dengan signifikan sebesar < 
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0,05. Karena nilai signifikansi besar dari taraf 
signifikansi 5%, menunjukkan bahwa variabel 
X2 berpengaruh Positif signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian pada produk Ms Glow 
di Toko Miss Glam Padang.  Dengan demikian 
Ho ditolak dan H2 diterima. 

c. Perceived Value memiliki nilai thitung sebesar 
2,911 dengan signifikan sebesar 0,089 > 0,05. 
Karena nilai signifikansi besar dari taraf 
signifikansi 5%, menunjukkan bahwa variabel 
Perceived Value berpengaruh positif 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada 
produk Ms Glow di Toko Miss Glam Padang.  
Dengan demikian Ho ditolak dan H3 diterima. 

d. Brand Awarenes memiliki nilai thitung sebesar 
3,561 dengan signifikan sebesar ,006 < 0,05. 
Karena nilai signifikansi kecil dari taraf 
signifikansi 5%, menunjukkan bahwa variabel 
brand Awareness berpengaruh positif 
signifikan terhadap Kepercayaan pada Produk 
Ms Glow yang ada di toko Miss Glam.  
Dengan demikian Ho ditolak dan H5 di terima. 

e. Perceived quality memiliki nilai thitung 
sebesar -4,463 dengan signifikan sebesar 
,000< 0,05. Karena nilai signifikansi besar dari 
taraf signifikansi 5%, menunjukkan bahwa 
variabel X2 berpengaruh Positif signifikan 
terhadap Kepercayaan pada produk Ms Glow 
di Toko Miss Glam Padang.  Dengan demikian 
Ho ditolak dan H2 diterima. 

f. Perceived Value memiliki nilai thitung sebesar 
-1,078 dengan signifikan sebesar ,284< 0,05. 
Karena nilai signifikansi kecil dari taraf 
signifikansi 5%, menunjukkan bahwa variabel 
X3 berpengaruh negatif signifikan terhadap 
Kepercayaan pada Produk Ms Glow yang ada 
di toko Miss Glam.  Dengan demikian Ho 
diterima dan H6 di tolak. 

g. Kepercayaan memiliki nilai thitung sebesar 
8,476 dengan signifikan sebesar ,000 > 0,05. 
Karena nilai signifikansi besar dari taraf 
signifikansi 5%, menunjukkan bahwa variabel 
Z berpengaruh positif signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian pada produk Ms Glow 
di Toko Miss Glam Padang.  Dengan demikian 
Ho ditolak dan H7 diterima. 

3.3. Uji F 

Hasil perhitungan parameter model regresi secara 
bersama-sama diperoleh pada tabel 4.24 berikut ini. 

Tabel 4. Hasil Uji F 

Model 
Sum of 
Squares 

Df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 
Regression 875,924 4 

218,98
1 

89,011 ,000b 

Residual 233,716 95 2,460   

Berdasarkan Tabel 4, diperoleh hasil perhitungan 
statistik menunjukan nilai Fhitung = 89,011lebih besar 

dari Ftabel 3,09 dengan signifikansi sebesar 0,000 < 
0,05. 

3.4. Uji Koefisien Determinasi 

Hasil uji koefisien determinasi pada model regresi dua 
dapat dilihat pada Tabel 5. 

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi Model II 

Model Summaryb 

Model R 
R-
Square 

Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 ,888a ,789 ,781 1,56849 1,719 

Berdasarkan Tabel 5 di atas diperoleh angka R Square 
sebesar 0, 781 atau 78,1% hal ini menunjukan bahwa 
persentase sumbangan variabel independen 
Kepercayaan(Z), Perceived Value(X3), Perceived 
Quality(X2), Brand Awareness (X1) terhadap variabel 
dependen Kpeutusan Pembelian adalah sebesar 78,1%. 
S edangkan sisanya adalah sebesar 21,9% dipengaruhi 
oleh variabel lain di luar penelitian ini. 

3.5. Uji Analisis Jalur 

Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis linear 
berganda, atau analisis jalur adalah penggunaan analisis 
regresi untuk menaksir hubungan kausalitas antar 
variabel (model kausal) yang telah ditetapkan 
sebelumnya berdasarkan teori [17]. 

 

Gambar 2. Diagram Analisis Jalur II 

Berdasarkan diagram jalur yang telah dirumuskan maka 
dapat disumpulkan pengaruh lansung dan tidak lansung 
sebagai berikut: 

1) Pengaruh dari Brand Awareness (X1)terhadap 
Keputusan pembelian (Y) 
a. Pengaruh Langsung = 0,100 
b. Pengaruh tidak langsung melalui kepercayaan  

(Z)  

= 0,273 * 0,544 

    = 0,148 

Maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh 
langsung Brand Awareness(X1) lebih kecil 
dibandingkan pengaruh tidak langsung Brand 
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Awareness(X1) terhadap Keputusan Pembelian 
(Y) melalui Kepercayaan (Z). 

2) Pengaruh dari Perceived Quality (X2)terhadap 
Keputusan Pembelian (Y) 
a. Pengaruh Langsung = 0,320 
b. Pengaruh tidak langsung melalui Kepercayaan 

(Z)  

= 0,514 * 0,554 

           = 0,279 

Maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh 
langsung Perceived Quality (X2) lebih besar 
dibandingkan pengaruh tidak langsung Perceived 
Quality (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
melalui Kepercayaan (Z). 

3) Pengaruh dari Perceived Value(X3) terhadap 
Keputusan Pembelian(Y) 
a. Pengaruh Langsung = 0,142 
b. Pengaruh tidak langsung melalui 

Kepercayaan(Z)  

= 0,493 * 0,544 

     = 0,268 

Maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh langsung 
Perceived Value(X3) lebih kecil dibandingkan 
pengaruh tidak langsung Perceived Value(X3) terhadap 
Keputusan Pembelian (Y) melalui Kepercayaan (Z). 

4. Kesimpulan 

Dari pembahasan pada bab sebelumnya, maka dapat 
ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut. Brand 
Awareness berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian pada Produk Ms Glow di toko Miss Glam 
Padang. Perceived Quality berpengaruh signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian pada Produk Ms Glow 
di toko Miss Glam Padang. Perceived Value 
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
pada Produk Ms Glow di toko Miss Glam Padang. 
Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap 
Kepercayaan pada Produk Ms Glow di toko Miss Glam 
Padang. Perceived Quality berpengaruh signifikan 
terhadap Kepercayaan pada Produk Ms Glow di toko 
Miss Glam Padang. Perceived Value berpengaruh dan 
Tidak signifikan terhadap Kepercayaan pada Produk Ms 
Glow di toko Miss Glam Padang. Kepercayaan 
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
pada Produk Ms Glow di toko Miss Glam Padang. 
Kepercayaan dapat memediasi hubungan antara Brand 
Awareness terhadap keputusan Pembelian pada Produk 
Ms Glow di toko Miss Glam Padang. Kepercayaan tidak 
dapat memediasi hubungan antara Perceived Quality 
terhadap keputusan Pembelian pada Produk Ms Glow di 
toko Miss Glam Padang. Kepercayaan dapat memediasi 
hubungan antara Perceived Value terhadap keputusan 
Pembelian pada Produk Ms Glow di toko Miss Glam 
Padang.  
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