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ABSTRACT 

 

The fast-moving consumer goods (FMCG) industry is one of the sectors with significant 

growth, particularly in the beauty and personal care category. However, despite the growth 

of the industry, PT Unilever has experienced a decline in sales and market share in the 

domestic market. This condition creates a paradox, as brand trust and brand engagement 

toward several Unilever brands remain relatively high but have not been effectively 

converted into purchase intention. Therefore, by using customer experience as mediating 

variable, this study aim to examine how brand trust and brand engagement affect purchase 

intention. This research on Gen Z at Semarang City use Quantitative approach and survey 

as data collection methods. Purposive sampling technique was used in the process of 

determining and taking samples with the number of respondents involved being 214 people. 

Data were collected through an online questionnaire and analyzed using Structural 

Equation Modelling (SEM) with the assistance of SPSS and AMOS. This study`s findings 

indicate that purchase intention is positively and significantly affected by brand trust and 

brand engagement. Furthermore, this study also demonstrated that the relationship between 

brand trust and brand engagement on purchase intention is able to get mediated by customer 

experience. 

 

Keywords: Brand Trust, Brand Engagement, Customer Experience, Purchase Intention, Gen 

Z. 

 

PENDAHULUAN 

Sepanjang tahun 2024 hingga 2025, berbagai perusahaan yang bergerak di sektor 

industri FMCG mengalami pertumbuhan yang konsisten, baik pada lingkup domestik dan 

global. Berdasarkan data dari FMCG Global Barometer 2025, pada awal tahun, tercatat 

seluruh negara mengalami pertumbuhan pada sektor industri FMCG. Hal ini juga selaras 

dengan laporan di lingkup domestik, berdasarkan data dari Brand Footprint 2025, sebanyak 

62% dari keseluruhan perusahaan yang bergerak di sektor industri FMCG mengalami 

pertumbuhan serupa dan meningkat sebesar 13% dari tahun sebelumnya. Pertumbuhan ini 

juga dapat diamati pada kategori produk kecantikan dan perawatan diri. Data dari Statista 

(2025) menunjukkan bahwa proyeksi pendapatan di kategori tersebut mampu mencapai 

US$9.74 milliar dengan proyeksi pertumbuhan 4.33% selama periode 2025-2030. Berbagai 

data ini menunjukkan bahwa sektor industri FMCG, terutama pada kategori kecantikan dan 

perawatan diri, memiliki tingkat pertumbuhan dan persaingan yang tinggi.  

Tren pertumbuhan positif ini tidak diikuti oleh beberapa perusahaan, salah satu 

contohnya adalah PT. Unilever Indonesia yang kerap mengalami penurunan performa dan 

Market Share pada dua tahun terakhir. Berdasarkan data dari Earning Call Unilever 2025, 
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dilaporkan bahwasanya, Market Share Unilever Indonesia, berdasarkan volume, turun dari 

angka 31.7% menjadi 26.9% sejak Oktober 2023 hingga Q1 2025, juga penurunan penjualan 

sebesar 6.6% pada Q1 2025. Data dari Earning Call Unilever 2024 juga menunjukkan bahwa 

penurunan penjualan juga terjadi pada kategori Home and Personal Care, dengan angka 

penurunan sebesar 11% sepanjang tahun 2024. Hal ini menggambarkan ketidaksesuaian 

antara tren pertumbuhan industri FMCG di Indonesia dengan kinerja penjualan PT. Unilever 

Indonesia.  

Fenomena ini menjadi menarik untuk diamati, karena penurunan penjualan Unilever 

Indonesia tidak serta merta merupakan akibat dari masalah trust, mengingat kekuatan merek 

dari jajaran brand dan produk mereka terbilang masih kuat. Data dari Top Brand Award 

(2025), berdasarkan skor Top Brand Index Top Brand Index yang mengukur dimensi Mind 

Share, Market Share, dan Commitment Share dari konsumen terhadap merek, menunjukkan 

berbagai produk dari Unilever Indonesia pada kategori Personal Care dan kecantikan masih 

memperoleh skor yang tinggi dan beberapa berada di jajaran teratas. Meski demikian, 

kekuatan merek tersebut tidak berjalan selaras dengan performa penjualan yang ada. Hal ini 

menjadi suatu indikasi bahwasanya terdapat kesenjangan antara teori konvensional dengan 

praktik di lapangan. 

Perubahan perilaku konsumen akibat perkembangan dunia digital turut 

mempengaruhi dinamika hubungan antara kepercayaan , keterlibatan dan niatan pembelian. 

Dinyatakan oleh Hasan (2023), bahwa perkembangan internet dan aplikasi mobile telah 

menyebabkan perubahan pada gaya hidup, pilihan belanja dan bagaimana konsumen 

berbelanja. Butu et al., (2020) juga menambahkan, bahwa perubahan ini juga mempengaruhi 

perilaku pelanggan dan bagaimana mereka menentukan pilihan. Perubahan digital dan 

perekmbangan ekspektasi pelanggan ini turut berlaku pada sektor pasar ritel (Shanim et al., 

2023). Clatworthy, 2019 serta Roggeveen & Rosengren, 2022 menekankan pentingnya 

pemanfaatan digitalisasi dan perkembangan teknologi untuk penciptaan pengalaman yang 

berkesan bagi para pelanggan. Hal ini selaras dengan tren berdasarkan studi yang 

menunjukkan penggunaan pengalaman sebagai pembeda (Clatworthy, 2019; Santos-Vijande 

et al., 2022). Hal ini mempertegas bahwa kepercayaan dan keterlibatan saja tidaklah cukup 

dalam meningkatkan niatan pembelian tanpa mempertimbangkan integrasi pengalaman 

pelanggan di tengah perubahan perilaku pelanggan akibat perkembangan digital.  

Perubahan perilaku konsumen ini dapat banyak diamati pada Generasi Z sebagai 

kelompok generasi yang tumbuh bersama internet dan teknologi digital. Menurut Williams 

et al., (2010), Gen Z adalah generasi yang terbiasa interaksi melalui media digital dan 

menerima arus informasi secara intensif. Dilansir dari Indonesian Gen Z Report IDN 

Research Institute (2024), Gen Z merupakan kelompok generasi penyumbang usia produktif 

terbesar di Indonesia. Perilaku belanja Gen Z ini dapat dicerminkan berdasarkan penelitian 

dari Mckinsey Gen Z Report (2023), bahwa sebagian daripada kelompok Gen Z akan terus 

mencari alternatif merek meski telah memiliki merek favorit, dan sebagian daripada mereka 

akan beralih ke merek tersebut apabila memiliki value dan penawaran yang lebih baik. Hasil 

laporan ini menjadi indikasi bahwa loyalitas Gen Z akan suatu merek bergerak secara 

dinamis meski sudah memiliki merek yang dipercaya. 

Berdasarkan teori, Brand Trust dan Brand Engagement sering dipandang sebagai 

penggerak utama niatan pembelian. Hal ini selaras dengan beberapa penelitian yang 

menyatakan pengaruh positif dari Brand Trust terhadap Purchase Intention (Gkouna et al., 

2023; Nuryakin et al., 2023; Javed et al., 2019), begitu pula dengan pengaruh positif dan 

signifikan antara brand engagement dengan purchase intention (Zeqiri et al., 2025; Marques 

et al., 2025; Hanaysha, 2022). Meski demikian, beberapa penelitian menyatakan sebaliknya, 

yakni, pengaruh tidak signifikan antara brand trust dengan purchase intention (Anastasiei et 

al., 2025; Wei et al., 2023; Lien et al., 2015; Maknunah & Rachmat, 2020), dan pengaruh 

tidak signifikan antara brand engagement dengan purchase intention (Verma, 2020; Assis 
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& Vilela, 2025; Goyal & Verma, 2022). Inkonsistensi hasil pengaruh kedua variabel tersebut 

menjadi indikasi bahwasanya diperlukan variabel lain untuk menjadi mekanisme yang 

mampu menjelaskan hubungan antara brand trust dan brand engagement terhadap purchase 

intention.  

Jika selama ini pendekatan pemasaran menekankan pembangunan trust dan 

engagement dalam memandang perilaku pembelian, maka pada penelitian ini, pendekatan 

tersebut dilengkapi dengan pengalaman pelanggan. Teori Experiental Marketing dari 

Schmitt (1999), menekankan bahwasanya selama proses pemaknaan pengalaman, pelanggan 

tidak hanya bersifat rasional dan melibatkan integrasi berbagai aspek serta bersifat holistik. 

Selaras dengan hal tersebut, Lemon & Verhoef (2016) menyatakan pengalaman terbentuk 

dari berbagai titik interaksi sepanjang perjalanan pelanggan. Berdasarkan hal itu, penelitian 

ini tidak berfokus pada trust dan engagement sebagai faktor yang berdiri sendiri, melainkan 

melihat bagaimana faktor seperti trust dapat mempengaruhi dan membentuk pengalaman 

pelanggan melalui persepsi yang telah ada (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013). Dengan 

demikian, penelitian ini tidak hanya meneliti dan mendukung konstruk yang telah ada, 

melainkan menambahkan konstruk yang berbeda, yakni pengalaman pelanggan guna 

melengkapi pemahaman akan hubungan kepercayaan dan keterlibatan dalam niatan 

pembelian. 

Berdasarkan inkonsistensi hasil penelitian dan fenomena yang ada, penelitian ini 

bertujuan meneliti pengaruh Customer Experience sebagai variabel mediasi antara Brand 

Trust dan Brand Engagement terhadap Purchase Intention. Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi terhadap literatur akan perilaku konsumen, manajemen merek dan 

teori pemasaran berdasarkan pengalaman, khususnya pada Gen Z di sektor industri FMCG. 

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Theory of Experiental Marketing 

 Teori Experiental Marketing menjelaskan bahwa penilaian konsumen tidak terbatas 

pada fungsi yang melekat pada atribut produk semata, melainkan terbentuk secara holistik 

selama interaksi dengan merek (Schmitt, 1999). Pada konteks pemasaran di era digital, 

peningkatan jumlah titik interaksi akibat dari perkembangan teknologi meningkatkan 

relevansi konsep pengalaman pelanggan dalam melihat perilaku konsumsi (Lemon & 

Verhoef, 2016). Kondisi ini menjelaskan relevansi konsep Customer Experience dalam 

menjelaskan dinamika hubungan antara kepercayaan, keterlibatan dan niatan pembelian 

pada konsumen generasi Z dengan karakteristik konsumsi mereka yang bergerak secara 

dinamis. 

 

Pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Intention  

Konsep Brand Trust berperan penting dalam mengurangi persepsi risiko dan 

meningkatkan hubungan jangka Panjang antara pelanggan dengan brand, yang pada 

akhirnya mengstimulasi niatan pembelian dari pelanggan (Morgan & Hunt, 1994; Ballester 

& Alemán, 2001). Konsep hubungan ini turut dipertegas oleh beberapa penelitian terdahulu, 

seperti penelitian dari Gkouna et al., (2023) , Nuryakin et al., (2023), dan Tafolli et al., (2025) 

yang mendapati hasil temuan hubungan bersifat positif dan signifikan antara variabel Brand 

Trust dan Purchase Intention. Berdasarkan argumentasi teoritis dan justifikasi empiris dari 

penelitian terdahulu tersebut, maka diajukan hipotesis pertama, yakni:  

H1: Brand Trust berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 

Pengaruh Brand Engagement terhadap Purchase Intention  
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Konsep Brand Engagement mencerminkan tingkat keterlibatan seorang konsumen 

berdasarkan interaksi yang diterima dan diukur melalui aspek kognitif, afektif dan perilaku, 

yang mampu meningkatkan kualitas hubungan dan mendorong niatan pembelian pelanggan 

(Hollebeek, 2011; Brodie et al., 2011). Hal ini selaras dengan pernyataan dari Bowden., 

(2009), bahwasanya Brand Engagement mampu meningkatkan kinerja bisnis. Pada konteks 

teori Experiental Marketing, Brand Engaement mampu meningkatkan keterlibatan 

pelanggan dalam berinteraksi yang mampu meningkatkan kualitas pengalaman dan turut 

mempengaruhi proses pembuatan keputusan sepanjang proses perjalanan pelanggan 

(Schmitt, 1999; Lemon & Verhoef, 2016). Argumen teoritis ini didukung oleh beberapa 

penelitian terdahulu seperti dari Zeqiri et al., (2025), Marques et al., (2026), dan Hanaysha 

(2022), yang menemukan adanya pengaruh positif dan signifikan antara Brand Engagement 

terhadap Purchase Intention. Berdasarkan hal tersebut, dirumuskan hipotesis kedua, yakni:  

 

H2: Brand Engagement berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 

Pengaruh Brand Trust terhadap Customer Experience 

Brand trust dipandang sebagai tingkat keyakinan konsumen atas suatu merek dalam 

konteks perilaku konsumen dan berperan penting dalam pengurangan persepsi risiko 

(Morgan & Hunt, 1994; Ballester & Alemán, 2001). Pada konteks ini, trust dipandang 

mampu menyederhanakan pengambilan keputusan dan mendorong tingkat keterbukaan 

konsumen untuk berinteraksi dengan merek (Lemon & Verhoef, 2016; Morgan-Thomas & 

Veloutsou, 2013). Berdasarkan perspektif Experiental Marketing, pengalaman terbentuk 

atas keseluruhan aspek, termasuk dari persepsi yang sudah terbentuk, pada berbagai titik 

interaksi ( Schmitt, 1999; Lemon & Verhoef, 2016). Argumentasi teoritis bahwa Brand trust 

mampu meningkatkan Customer Experience turut dipertegas dengan beberapa temuan 

empiris yang menyatakan pengaruh positif dan signifikan antara konsep trust terhadap 

perusahaan, manufaktur maupun merek terhadap Customer Experience dalam berbagai 

setting dan konteks (Ameen et al., 2021; Mosallamy & Metawie., 2022; Tulcanaza-Prieto et 

al., 2023; Bawack et al., 2021). Berdasarkan hal tersebut, dirumuskan hipotesis ketiga, yakni: 

 

H3: Brand Trust berpengaruh positif terhadap Customer Experience. 

Pengaruh Brand Engagement terhadap Customer Experience 

Selaras dengan penjelasan sebelumnya, Brand Engagement mencerminkan tingkat 

keterlibatan seorang konsumen sepanjang perjalanan pengalaman mereka, dan selaras 

dengan perspektif dari Experiental Marketing, besaran keterlibatan tersebut berjalan selaras 

dengan kualitas pengalaman pelanggan (Schmitt., 1999; Brodie et al., 2011; Hollebeek et 

al., 2014). Hal ini juga selaras dengan konsep Customer Journey dari Lemon & Verhoef., 

(2016), yang memandang konsumen sebagai Co-creator aktif dalam proses mereka 

mendapatkan pengalaman. Argumen teoritis ini turut diperkuat dengan beberapa penelitian 

terdahulu yang menyatakan temuan pengaruh positif dan signifikan antara konsep 

keterlibatan pelanggan terhadap Brand Experience pada berbagai konteks dan setting (Jamie 

pour et al., 2021; Khan et al., 2016; Rather., 2020). Berdasarkan hal tersebut, dirumuskan 

hipotesis keempat, yakni:  

 

H4: Brand Engagement  berpengaruh positif terhadap Customer Experience. 
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Pengaruh Customer Experience terhadap Purchase Intention  

Customer Experience terbukti mampu mempengaruhi niatan pembelian secara 

positif (Thakur et al., 2025). Customer Experience berperan dalam membentuk evaluasi dan 

proses pemaknaan pengalaman dari pelanggan terhadap suatu merek, dan mempengaruhi 

respons dan hubungan mereka terhadap brand ( Lemon & Verhoef, 2016 ). Hal ini selaras 

dengan pendekatan dari teori Experiental Marketing yang menekankan proses pembentukan 

pengalaman terdiri dari berbagai aspek, seperti kognitif, afektif dan perilaku, dan mampu 

mempengaruhi hubungan dan perilaku mereka terhadap merek (Schmitt, 1999).  Beberapa 

penelitian terdahulu juga menunjukkan bahwa berbagai bentuk customer experience, 

termasuk pengalaman berbasis aspek kognitif, afektif, dan perilaku, memiliki pengaruh 

positif terhadap purchase intention dalam berbagai konteks dan settings penelitian (Ahmed 

& Sheikh, 2025; Hamouda, 2021; Abutaleb et al., 2026). Berdasarkan argumentasi teoritis 

dan justifikasi empiris tersebut, dirumuskan hipotesis kelima, yakni: 

 

H5: Customer Experience berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS 

Di atas adalah kerangka pemikiran teoritis sebagai perwujudan visual dari beberapa 

penelitian terdahulu dan hipotesis yang telah dirumuskan  

METODE PENELITIAN 

Variabel Penelitian  

Penelitian ini menggunakan 4 variabel, yang berdasarkan kategori dan fungsinya, 

terbagi menjadi, 2 variabel independent (Brand Trust, Brand Engagement), 1 variabel 

mediasi (Customer Experience), dan 1 variabel dependen (Purchase Intention). Berikut 

adalah definisi operasional beserta indikator dari setiap variabel yang digunakan pada 

penelitian ini :  
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Definisi Operasional Variabel 

 

TABEL DEFINISI OPERASIONAL VARIABEL 

No Variabel Definisi Indikator 

1 Brand Trust 

Brand trust menggambarkan keyakinan 

dan rasa aman dari pelanggan terhadap 

kemampuan dan integritas dari merek 

dalam memenuhi ekspektasi mereka 

1. Keandalan Merek 

2. Persepsi Kualitas terhadap 

Merek 

3. Daya Pembeda Merek 

4. Kemudahan Pengenalan 

Merek 

5. Keterikatan Emosional 

terhadap Merek 

(Nuryakin et al., 2023) 

2 
Brand 

Engagement 

Brand engagement merupakan 

cerminan dari status psikologi yang 

terjadi saat pelanggan menjalin 

interaksi atau mendapat pengalaman 

dari suatu brand, Brand engagement 

juga dapat dijelaskan sebagai bentuk 

pengalalaman sekunder yang didapat, 

diluar dari sumber pengalaman utama, 

yang timbul akibat dorongan motivasi 

untuk mewujudkan hal tersebut 

(Brodie et al, 2011; Higins, 2006). 

1. Interaksi Sosial terkait Merek 

2. Keterlibatan dengan Aktivitas 

dari Merek 

3. Respons Afektif terhadap 

Paparan dari Merek 

4. Tingkat Atensi terhadap 

Konten atau Pesan dari Merek 

(Zeqiri et al., 2025) 

3 
Customer 

Experience 

Customer experience adalah reaksi 

multidimensional yang timbul dari 

hasil interaksi pelanggan dengan brand 

atau produk sepanjang perjalanan 

pengalaman pelanggan, dan bersifat 

holistik 

1. Dorongan untuk terlibat secara 

perilaku dan fisik 

2. Keterlibatan Indera tubuh 

sebagai bentuk pengalaman 

nyata 

3. Ketertarikan pada sensasi 

sentuhan sensorik dari produk  

4. Orientasi pada tindakan 

(Brakus et al., 2009) 

4 
Purchase 

Intention 

Purchase intention adalah refleksi dari 

besaran kemauan individu untuk 

membeli produk atau brand, yang 

dipengaruhi oleh berbagai faktor 

seperti harga, reputasi brand, kualitas 

produk juga persepsi dan sikap dari 

pelanggan. 

1. Niat Pembelian Menerus 

terhadap Merek 

2. Kesediaan Merekomendasikan 

Merek 

3. Kesediaan Mengeluarkan 

Usaha untuk Mendapatkan 

Merek/Produk 

4. Intensi Pembelian terhadap 

Produk 

(Zeqiri et al., 2025;Nuryakin et 

al., 2023) 

 

Populasi dan Sampel 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan populasi berupa Generasi 

Z yang berdomisili di Kota Semarang. Pemilihan Generasi Z didasarkan pada karakteristik 

mereka sebagai kelompok usia produktif dengan tingkat konsumsi tinggi, intensitas interaksi 

digital yang kuat, serta keterpaparan tinggi terhadap komunikasi pemasaran dan merek. Kota 
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Semarang dipilih sebagai lokasi penelitian karena memiliki komposisi sosial, pendidikan, 

dan ekonomi yang heterogen, sehingga dinilai mampu merepresentasikan dinamika perilaku 

konsumsi Gen Z secara lebih komprehensif. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-

probability sampling dengan metode purposive sampling guna memastikan responden sesuai 

dengan konteks penelitian. Adapun kriteria responden meliputi Generasi Z berusia 13–28 

tahun, berdomisili di Kota Semarang, berstatus sebagai pelajar, mahasiswa, atau pekerja, 

serta pernah menggunakan produk Unilever kategori kecantikan dan perawatan diri dalam 

1–2 bulan terakhir. Penentuan ukuran sampel mengacu pada rekomendasi Hair et al. dalam 

Ferdinand (2006), yang menyarankan jumlah sampel minimal sebesar 5–10 kali jumlah 

indikator pada model SEM. Dengan total 17 indikator penelitian, maka jumlah minimum 

sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 170 responden (Ferdinand, 2006; 

Barclay et al., 1995). 

 

Jenis dan Sumber Data 

Penelitian ini menggunakan data primer dan sekunder. Data primer pada penelitian 

ini didapat langsung dari sampel penelitian melalui penggunaan seperangkat kuesioner, 

sementara perolehan data sekunder didapatkan melalui berbagai jurnal, buku dan data dari 

internet yang diterbitkan pihak lain.  

  

Metode Analisis Data 

Berdasarkan jumlah dan model jalur hubungan antar variabel, teknik analisis yang 

digunakan pada penelitian ini adalah Structural Equation Modelling (SEM), dengan bantuan 

tools pengolahan data berupa SPSS dan AMOS. Hasil data terkumpul dari para responden 

kuesioner akan diolah dan dianalisis lebih lanjut menggunakan teknik analisis tersebut. 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Berdasarkan hasil data terkumpul, mayoritas responden pada penelitian ini adalah 

perempuan, berusia dengan kateogori rentang 19-24 tahun dan mayoritas berstatuskan 

pelajar. 

 

Uji Asumsi SEM 

Teknik analisis SEM mengharuskan data yang digunakan untuk diteliti telah 

melewati berbagai asumsi dasar terlebih dahulu guna memastikan validitas hasil penelitian 

dan memastikan hasil mampu merepresentasikan hubungan teoritis yang telah dibangun 

(Hair et al., 2010). Berikut adalah beberapa uji asumsi yang diterapkan pada penelitian ini :  

 

1. Uji Multikolinearitas dan Singularitas 

Tidak terdapat indikasi akan masalah multikolinearitas ataupun singularitas pada 

penelitian ini, melihat bahwa besaran nilai determinan daripada sample covariances 

matrix data adalah sebesar 1131,64. Hal ini sudah sesuai mengingat standar berlakuu 

adalah nilai determinan tidak boleh mendekati 0 mutlak.   

 

2.  Uji Asumsi Normalitas 

Penggunaan Teknik analisis SEM mengharuskan data untuk memenuhi asumsi 

normalitas, yakni dengan syarat pemenuhna berupa nilai Critical Ratio berkisar dari 

-2.58 hingga + 2.58. Meski demikian, nilai CR pada penelitian ini jauh di luar rentang 
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tersebut sehingga mengharuskan adanya prosedur remediasi guna memvalidasi 

model melalui penggunaan Bollen-Stine Bootstrap.  

 

3. Pendekatan Estimasi Model dengan Bollen-Stine Bootstrap 

Prosedur bootstrap, khususnya Bollen-stine bootstrap, memungkinkan model fit 

menjadi lebih robust terhadap pelanggaran normalitas. Pendekatan bootstrap ini 

diperkenalkan oleh Bollen & Stine (1992), sebagai modifikasi bootstrap dan metode 

yang sering dirujuk sebagai langkah remediasi data tidak normal pada analisis SEM. 

Hasil dari bootstrap pada penelitian ini menunjukkan besaran p-value >0.05, yakni 

sebesar 0.72. Hasil yang didapat berhasil melewati kriteria minimum, maka dari itu, 

meski terdapat pelanggaran asumsi normalitas, penelitian tetap dapat dilanjutkan. 

 

4.  Uji Reliabilitas C.R. dan AVE 

Sumber : Hasil data AMOS, 2026 

 

Berdasarkan hasil tabel perhitungan di atas, dapat diamati bahwa keseluruhan 

indikator memiliki besaran nilai C.R yang tinggi dan di atas standar minimal, yakni 

0.70, dan sebagian daripada indikator memiliki besaran nilai AVE di atas 0.50. Meski 

sebagian daripada AVE masih mendekati dan sedikit di bawah 0.50 (Marginally 

deficient), hal ini masih dapat ditoleransi jika keseluruhan besaran nilai C.R dari tiap 

indikator masih di atas 0.70 (Ockey & Choi, 2023). Berdasarkan hal tersebut, dapat 

dikatakan bahwa tingkat keandalan data yang digunakan pada penelitian ini telah 

cukup kuat. 

 

5.  Uji Validitas 

Pada tabel evaluasi model pengukuran di atas, dapat diamati bahwa keseluruhan 

indikator memiliki besaran loading factor yang baik, yakni diatas 0.5, terkecuali salah 

satu indikator, yakni indikator X1.1 dari variabel Brand Trust. Hasil pengukuran nilai 

Loading Factor dari indikator X 1.1 adalah sebesar 0.018, yang dimana angka itu 
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jauh di bawah batas minimal, yakni 0.50. Maka daripada itu, variabel X1.1 tidak 

dipertahankan dan penelitian dilanjutkan menggunakan 16 indikator tersisa. 

 

6.  Uji Outlier Mahalanobis Distance 

 

Observation 

number 

Mahalanobis d-

squared 
p1 p2 

38 42,216 0 0,075 

20 41,698 0 0,004 

126 39,432 0,001 0,001 

140 39,204 0,001 0 

14 37,883 0,002 0 

159 37,525 0,002 0 

…. …. …. …. 

  Sumber : Hasil data AMOS, 2026 

 

Berdasarkan tabel mahalanobis, ditemukan adanya dua data dengan perbedaan nilai 

yang berbeda dibandingkan data lainnya dan berdasarkan praktik umumnya, kedua 

data ini harus dibersihkan. Meski demikian, harus diingat bahwasanya observasi data 

dengan nilai mahalanobis distance tinggi hanya layak dihapus jika data tersebut 

adalah penyimpangan atau kesalahan pengukuran yang tidak bersifat representatif 

terhadap populasi penelitian (Hair Jr. et al., 2021). Maka daripada itu, mengingat 

bahwasanya telah dilakukan pembersihan data outlier sebelumnya berdasarkan 

kriteria statistik yang terukur, kedua data outlier tersisa dipertahankan demi menjaga 

integritas sampel dan validitas eksternal. 

 

7.  Evaluasi Nilai Residual 

Berdasarkan hasil dari tabel Standardized Residual Covariances di atas, dapat 

diamati bahwa setiap indikator masih memiliki nilai <2.58. Maka daripada itu, dapat 

disimpulkan bahwa model ini sudah layak diterima dan tidak memerlukan adanya 

modifikasi jalur kovarian tambahan untuk melanjutkan penelitian.  

 

8.  Uji kelayakan model penelitian  
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Selain daripada pemenuhan asumsi dasar, model penelitian diwajibkan memenuhi 

beberapa indeks Goodness-of-fit model sebagai prasyarat guna pemenuhan 

kelayakan model. Beberapa indeks fit yang digunakan sebagai syarat pada penelitian 

ini adalah Chi-Square, CMIN.DF, RMSEA, IFI, CFI, TLI, NFI, dan GFI. 

Sumber : Hasil data AMOS, 2026 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dapat diperhatikan bahwa hasil pengujian model secara keseluruhan menunjukkan 

nilai Chi-square sebesar 159.260 dengan derajat kebebasan (df) sebesar 98 dan nilai 

signifikansi p < 0.001, yang mengindikasikan bahwa model belum memenuhi kriteria 

goodness of fit secara absolut. Kendati demikian, menurut Kyriazos (2018), uji Chi-

square diketahui sangat sensitif terhadap ukuran sampel dan dapat menolak model 

yang sebenarnya memiliki tingkat kesesuaian yang memadai pada kondisi tertentu 

(Kline, 2016). Oleh karena itu, dalam praktik analisis SEM, Chi-square umumnya 

dilaporkan dan diinterpretasikan bersama dengan indeks goodness of fit lainnya 

untuk meminimalisir efek dari over sensitivitas yang disebabkan ukuran jumlah 
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sampel (Kyriazos, 2018). Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai CMIN/DF 

sebesar 1.625, serta nilai RMSEA sebesar 0.054, diikuti oleh nilai IFI, CFI, TLI, NFI, 

dan GFI masing-masing sebesar 0.973, 0.972, 0.966, 0.932, dan 0.917, telah 

memenuhi kriteria yang disarankan. Dengan demikian, secara keseluruhan model 

penelitian ini dapat dikatakan memiliki tingkat kesesuaian yang dapat diterima dan 

layak digunakan dalam pengujian hipotesis. 

 

Uji pengaruh langsung, tidak langsung, dan total 

 

Direct Effect 

  BT BE CE PI 

CE 0,551 0,309 0 0 

PI 0,414 0,264 0,277 0 

Indirect Effect 

  BT BE CE PI 

CE 0 0 0 0 

PI 0,153 0,086 0 0 

Total Effect 

  BT BE CE PI 

CE 0,551 0,309 0 0 

PI 0,567 0,35 0,277 0 

Sumber : Hasil data AMOS, 2026 

Hasil uji struktural menunjukkan bahwa keseluruhan variabel memiliki hubungan 

yang positif, baik secara langsung maupun tidak langsung. Brand trust memiliki pengaruh 

langsung terkuat terhadap Customer Experience dengan tingkat pengaruh sebesar 55.1% 

(0,551) dan pengaruh positif yang cukup substantial terhadap Purchase Intention dengan 

tingkat pengaruh sebesar 41.4% (0,414), sementara Brand Engagement berpengaruh positif 

terhadap Customer Experience (β = 0,309) dan Purchase Intention (β = 0,264). Customer 

Experience juga terbukti memiliki pengaruh langsung positif terhadap Purchase Intention (β 

= 0,277). 

Hasil pengujian juga menunjukkan pengaruh mediasi dari Customer Experience, 

dimana brand trust dan brand engagement masing-masing memiliki pengaruh secara tidak 

langsung terhadap Purchase Intention sebesar (β = 0,153) dan (β = 0,086). Lebih lanjut, hasil 

uji pengaruh total menunjukkan bahwa Brand Trust memiliki pengaruh terbesar terhadap 

Customer Experience dan Purchase Intention. Maka dapat ditarik kesimpulan, bahwa jalur 

dengan pengaruh terbesar adalah Brand Trust → Customer Experience → Purchase 

Intention. 

 

Pengujian Hipotesis 
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Pengujian hipotesis didasarkan pada besaran nilai critical ratio ( >1.96 ) dan tingkat 

signifikansi P-value ( <0.05 ). Gambar table hasil regresi antar variabel di bawah merupakan 

dasar penentuan untuk pengujian hipotesis, dan dapat disimpulkan sebagai berikut :  

 

Hipotesis 1 ( Brand Trust → Purchase Intention) 

Hasil uji hipotesis pada gambar di atas menyatakan bahwasanya variabel Brand trust 

memiliki pengaruh positif terhadap variabel Purchase Intention dengan nilai C.R sebesar 

3.182 >1.96 dan memiliki nilai P sebesar 0.001 <0.05 yang menandakan signifikansi 

pengaruh hubungan. Maka, dapat disimpulkan bahwasanya hipotesis 1 dapat diterima. 

 

Hipotesis 2 ( Brand Engagement → Purchase Intention)  

Hasil uji hipotesis pada gambar menyatakan bahwasanya variabel Brand Engagement 

memiliki pengaruh positif terhadap variabel Purchase Intention dengan nilai C.R sebesar 

2.517 >1.96 dan memiliki nilai P sebesar 0.012 <0.05 yang menandakan signifikansi 

pengaruh hubungan. Maka, dapat disimpulkan bahwasanya hipotesis 2 dapat diterima. 

 

Hipotesis 3 ( Brand Trust → Customer Experience) 

Hasil uji hipotesis pada gambar menunjukkan pengaruh positif dari variabel Brand Trust 

terhadap variabel Customer Experience. Pernyataan ini didasarkan atas hasil nilai C.R 

sebesar 3.700 >1.96, juga besaran nilai P <0.05 yang menandakan signifikansi pengaruh 

hubungan. Maka, dapat disimpulkan bahwasanya hipotesis 3 dapat diterima. 

 

Hipotesis 4 ( Brand Engagement → Customer Experience) 

Hasil uji hipotesis di gambar menyatakan bahwasanya variabel Brand Engagement memiliki 

pengaruh positif terhadap variabel Customer Experience dengan nilai C.R sebesar 2.175 

>1.96 dan memiliki nilai P sebesar 0.03 <0.05 yang menandakan signifikansi pengaruh 

hubungan. Maka, dapat disimpulkan bahwasanya hipotesis 4 dapat diterima. 

 

Hipotesis 5 ( Customer Experience →  Purchase Intention)  

Hasil uji hipotesis di gambar  menyatakan bahwasanya variabel Customer Experience 

memiliki pengaruh positif terhadap variabel Purchase Intention dengan nilai C.R sebesar 

2.675 >1.96 dan memiliki nilai P sebesar 0.007 <0.05 yang menandakan signifikansi 

pengaruh hubungan. Dengan demikian, hipotesis 5 dinyatakan diterima. 

 

PENUTUP  

Kesimpulan   

Berdasarkan hasil analisis empiris yang telah dilakukan terhadap data yang didapat 

dari para Gen Z pengguna Unilever di Kota Semarang, ditunjukkan bahwa seluruh hipotesis 

yang diajukan pada penelitian ini berhasil diterima. Brand trust terbukti menjadi variabel 

dengan pengaruh terkuat terhadap Purchase Intention, diikuti oleh Customer Experience dan 

Brand Engagement. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan merek masih menjadi salah 

satu determinan utama dalam niatan pembelian. Selain itu, dengan didapatkannya hasil 

bahwa brand trust dan brand engagement berpengaruh positif terhadap customer experience, 

hal ini berhasil membuktikan bahwa trust dan engagement bukan sekadar hasil dari 

pengalaman, melainkan mampu memperkuat pengalaman itu sendiri dengan persepsi yang 

sudah terbentuk. Customer Experience juga terbukti memberikan pengaruh mediasi antara 

brand trust, brand engagement dan purchase intention. Secara garis besar, jalur hubungan  

Brand Trust → Customer Experience → Purchase Intention adalah mekanisme jalur dengan 

pengaruh terkuat pada penelitian ini.  
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Implikasi Manajerial 

Berikut beberapa implikasi yang dapat diberikan pada aspek manajerial berdasarkan hasil 

penelitian ini :  

1. Hasil Penelitian menyatakan pengaruh positif Brand Trust terhadap Purchase 

Intention dan terhadap Customer Experience. Pada konteks Unilever Indonesia, 

berdasarkan Top Brand Index, jajaran brand dari Unilever sudah menunjukkan 

kekuatan merek yang tinggi.  Hal ini selaras dengan berbagai Upaya yang telah 

dilakukan Unilever Indonesia sepanjang tahun 2024. Mengingat fenomena yang 

terjadi adalah diperlukannya factor lain untuk mengoptimalkan nilai trust dari 

Unilever untuk bisa dikonversi menjadi pembelian, maka langkah untuk menjaga 

konsistensi trust saja tidak cukup, melainkan harus memastikan Trust tersebut 

mampu menghasilkan pengalaman yang lebih relevan dan bernilai.   

2. Hasil Penelitian menyatakan pengaruh positif Brand Engagement terhadap Purchase 

Intention dan terhadap Customer Experience. Unilever telah menerapkan berbagai 

strategi dan upaya terkait engagement ini tersendiri, seperti strategi marketing digital, 

peningkatan keterlibatan pelanggan melalui platform digital dan e-commerce, serta 

kampanye pemasaran yang lebih adaptif terhadap dinamika pasar. Namun, 

mengingat fenomena yang terjadi, Engagement sendiri belum cukup menjadi niatan 

pembelian jika Tingkat keterlibatan berhenti pada paparan. Maka daripada itu, 

mengingat pengaruh daripada Customer Experience, Perusahaan disarankan untuk 

mengarahkan aktivitas engagement kea rah yang bersifat lebih partisipatif dan 

experiental guna memastikan, pelanggan tidak hanya terpapar pesan, turut terlibat 

sebagai co-creator dalam menciptakan pengalaman mereka Bersama brand. Dengan 

demikian, hubungan yang lebih kuat akan tercipta dan mendorong niatan pembelian.  

3. Berdasarkan hasil, terbukti pengalaman pelanggan mampu menjadi variable mediasi 

antara Brand Trust dan Brand Engagement terhadap Purchase intention. Mengingat 

hal tersebut, Unilever harus memfokuskan arah gerak pemasaran mereka terhadap 

penciptaan pengalaman yang berkesan terhadap para pelanggan, mengingat Temuan 

ini menunjukkan bahwa tingginya kekuatan merek saja belum cukup apabila tidak 

diikuti pengalaman pelanggan yang relevan dan konsisten. Hal ini dapat dilakukan 

dengan meningkatkan kualitas interaksi dari setiap titik sentuh yang ada pada 

perjalanan pengalaman konsumen dengan produk, pengalaman penggunaan dengan 

pengaruh yang nyata serta menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan 

baik secara online maupun offline. Dengan demikian, pengalaman pelanggan mampu 

bertindak sebagai mekanisme yang menghubungkan antara kekuatan merek yang 

sudah tercipta dengan niatan pembelian. 

Keterbatasan Penelitian  

Berikut beberapa keterbatasan yang ditemukan pada pelaksanaan penelitian ini:  

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada Generasi Z di Kota Semarang sehingga hasil 

penelitian belum dapat digeneralisasikan pada wilayah lain. 

2. Terdapat berbagai faktor sosial, kondisi sosial atau variabel lain dengan 

kemungkinan memiliki tingkat pengaruh besar terhadap purchase intention selain 

Brand trust, Brand Engagement atau Customer Experience pada studi ini yang belum 

digunakan lantaran penelitian ini berfokus terhadap kesenjangan secara teoritis yang 

sudah ada. 

Saran Penelitian  

Berdasarkan keterbatasan penelitian yang telah dijabarkan pada sub bab sebelumnya, berikut 

beberapa saran terhadap penelitian mendatang :  
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1. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi 

mempengaruhi purchase intention, juga mempertimbangkan kondisi dan faktor sosial 

atau eksternal terkini ke dalam model ataupun teori penelitian guna pemahaman yang 

lebih komprehensif dan tidak terfokus pada faktor internal semata. 

2. Penelitian selanjutnya dapat memperluas wilayah penelitian sehingga hasil penelitian 

dapat lebih representatif terhadap populasi yang lebih luas. 

3. Penelitian selanjutnya juga dapat mempertimbangkan penggunaan pendekatan 

penelitian lain, seperti pendekatan campuran, demi mendapatkan hasil analisis yang 

lebih komprehensif 
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