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ABSTRACT 
 

 
 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

JAKARTA 

 
 
 
 
 

(A) EDWARD 115170124 
 

(B) THE EFFECT OF PERCEIVED QUALITY, BRAND IMAGE, AND BRAND 

TRUST ON PURCHASE INTENTION OF HALAL MILO MILK PRODUCT IN 

JAKARTA 

 

(C) XVI +101 pages, 2021, table 30; figure 9; appendix 14 

(D) MARKETING 

(E) This study aims to decide the effect of perceived quality, brand image, and 
 

brand trust on purchase intention on halal milo milk in Jakarta. The population 

of this study is the consumers which is domiciled in Jakarta. The sample of this 

study was gathered using a questionnaire method, which were given to 250 

respondents. The analysis of data used in this study is a Partial Least Square 

assisted by the SmartPLS 3.0 Program. The result of this study are perceived 

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

purchase intention of halal milo milk product in Jakarta. 

(F) Daftar pustaka 31 (1997-2020) 
 

(G) Tommy Setiawan Ruslim, S.E., M.M.
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(A) EDWARD (115170124) 
 

(B) PENGARUH     PERSEPSI     KUALITAS,     CITRA     MEREK,     DAN 

KEPERCAYAAN MEREK TERHADAP INTENSI PEMBELIAN PADA 

PRODUK SUSU HALAL MILO DI JAKARTA 

(C) XVII +101 halaman, 2021, tabel 30; gambar 9; lampiran 14 

(D) PEMASARAN 

(E) Abstrak : Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menentukan efek dari persepsi 

kualitas, citra merek, dan kepercayaan merek terhadap intensi pembelian pada 

pada produk susu halal Milo di Jakarta. Populasi dari penelitian adalah 

konsumen yang mengkonsumsi susu serta berdomisili di Jakarta. Sampel 

dikumpulkan menggunakan metode kuesioner, yang mana di berikan kepada 

250 responden. Teknik analisis data yang di gunakan dalam penelitian ini adalah 

Partial Least Square yang di gunakan dalam aplikasi SmartPLS 3.0. Hasil dari 

penelitian ini adalah persepsi kualitas, citra merek, dan kepercayaan merek 

memiliki pengaruh terhadap intensi pembelian pada produk susu halal Milo di 

Jakarta. 

(F) Daftar Pustaka 31 (1997-2020) 
 

(G) Tommy Setiawan Ruslim, S.E., M.M.
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BAB I 
 

 

PENDAHULUAN 
 

 
 
 
 

A.  Permasalahan 
 

1.   Latar Belakang 
 

 

Makanan-makanan yang terdapat pada jenis empat sehat lima sempurna 

yaitu tipe konsumsi yang sangat penting dan dibutuhkan oleh tubuh manusia 

untuk memperoleh tubuh yang sehat dan kuat, hidangan tipe tersebut memiliki 

kandungan yang mencukupi, seperti karbohidrat yang penting bagi tubuh untuk 

menghasilkan energi, protein yang berfungsi untuk menciptakan enzim serta 

menciptakan sistem kekebalan pada tubuh, serta vitamin dan mineral yang 

berfungsi untuk membuat tubuh sehat. Makanan yang termasuk ke jenis 

tersebut yaitu buah-buahan, sayur-sayuran, lauk pauk, dan susu. 

 

Susu termasuk satu bagian dari jenis makanan empat sehat lima 

sempurna yang sangat penting bagi tubuh. Susu kaya akan kandungan yang 

mana dibutuhkan oleh tubuh yakni protein, mineral, vitamin, dan karbohidrat, 

sehingga susu dijadikan asupan nutrisi yang penting bagi manusia, terutama 

yang berusia muda karena dalam masa pertumbuhan, sangat dibutuhkan gizi 

yang tinggi. Susu juga memiliki manfaat bagi orang tua, karena susu memiliki 

kandungan kalsium yang tinggi sehingga susu sangat berguna bagi kesehatan 

tulang pada tubuh manusia terutama yang sudah berumur untuk mencegah 

keropos dan untuk menciptakan tulang yang kuat, dan sehat. 

 

Susu memiliki rasa yang nikmat, banyak pengolah susu yang 

menciptakan berbagai varian rasa pada produk susu, seperti coklat, stroberi, 

vanilla, dan lain-lain. Rasa yang terbaru ditemukan oleh perusahaan pengolah 

susu adalah matcha, yang dibuat untuk mengikuti tren saat ini dimana 

minuman-minuman seperti matcha sangat disukai oleh para penggemar 

minuman cheese tea atau bubble tea.
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Dijaman sekarang karena pandemi yang sedang terjadi, manusia sedang 

mengalami masa dimana sulit untuk mendapatkan bahan pokok makanan salah 

satunya susu, sehingga banyak orang yang membeli bahan pangan seperti beras, 

lauk pauk, dan susu dalam jumlah yang banyak dengan tujuan untuk mencegah 

kehabisan bahan pangan. Bagi perusahaan-perusahaan yang memproduksi susu 

akan terus tetap melanjutkan kegiatan produksinya tersebut karena walaupun 

dimasa pandemi seperti sekarang ini susu tetap menjadi kebutuhan utama 

manusia yang sudah menjadi kebutuhan bagi manusia. Tidak seperti perusahaan 

lain yang menjual produk yang tegolong bahan sekunder (secondary) yang 

tidak amat dibutuhkan oleh manusia pada umumnya, atau produk-produk yang 

berbasis mewah / tersier, karena manusia sekarang lebih memilih dalam 

membeli suatu produk, sehingga banyak perusahaan- perusahaan yang tidak 

mampu bersaing gulung tikar / bangkrut. Perusahaan- perusahaan yang 

memproduksi susu harus dapat bersaing dengan baik antara masing-masing 

perusahaan. 

 

Terdapat banyak jenis perusahaan yang memproduksi susu, dan sudah 

dikenal oleh banyak orang akan kualitas susunya dan rasa susunya yang enak, 

yaitu seperti produk susu Ultra Milk, Frisian Flag, Indomilk, Bear Brand, Milo, 

Diamonds, Greenfields, dan lain-lain. Perusahaan-perusahaan tersebut saling 

bersaing dalam mempertahankan dan meningkatkan konsumen yang sudah 

dicapainya. 

 

Tabel 1.1 Data Peringkat Brand Pada Industri Susu 
 

Merek 2019 2020 

Ultra Milk 42,7% 31,8% 

Frisian Flag 17,2% 21,9% 

Indomilk 12,5% 14,5% 

Bear Brand 12,3% 14,3% 

Milo 4,8% 5,3% 

Sumber : (http://www.topbrand-award.com)

http://www.topbrand-award.com/
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Salah satu perusahaan pencipta produk susu yang saat ini kalah dalam 

bersaing dengan para pesaing (competitor) adalah produk susu Milo yang 

diciptakan oleh PT Nestlé Indonesia. Masalah yang dialami oleh produk susu 

Milo adalah rendahnya peminat dari para konsumen terhadap produk susu Milo, 

konsumen cenderung lebih memilih produk lain seperti Bear Brand, Indomilk, 

dan lain lain yang mana menyebabkan Milo berada di posisi terendah. Selain 

itu terdapat juga kasus pada produk Milo yaitu banyaknya penyebaran produk 

Milo yang palsu sehingga tidak memiliki logo halal atau cap MUI (Majelis 

Ulama Indonesia) dan disajikan oleh restoran tertentu kepada pelanggannya. 

 

Menurut Mishra et al (2017) perceived quality berkaitan dengan 

pandangan konsumen dalam segi kualitas dari suatu produk oleh karena itu 

persepsi kualitas sangat kritis bagi konsumen saat belum melakukan proses 

pembelian pada suatu produk. Cheung et al (2020) menjelaskan bahwa 

perceived quality bukan pengukuran fungsi atau kualitas dari suatu produk 

melainkan nilai evaluasi yang dibuat oleh konsumen mengenai suatu produk. 

Apabila mempersepsikan kualitas produk Milo baik, konsumen tentunya 

cenderung akan lebih memilih untuk mengkonsumsi produk Milo tersebut, 

walaupun sebenarnya kualitasnya tidak sesuai dengan apa yang sudah 

dievaluasi oleh konsumen, sehingga intensi pembelian konsumen terhadap 

produk Milo meningkat. 

 

Menurut Aaker dan Keller (1990) merek memiliki citra (image) yang 

baik akan menciptakan rasa percaya pada konsumen untuk menggunakan atau 

mengkonsumsi produk yang diciptakan oleh merek tersebut, sehingga 

meningkatkan intensi pembelian konsumen.  Berdasarkan penjelasan tersebut 

dapat diketahui bahwa citra merek yang baik dari PT Nestlé Indonesia pastinya 

akan meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli produk nya yaitu 

Milo, karena konsumen akan lebih percaya dan lebih berminat untuk 

mengkonsumsi produk Milo yang memiliki image merek yang positif 

dibanding pesaing lain yang tidak memiliki image yang baik.
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Lu et al (2010) menjelaskan bahwa brand trust menggambarkan 

kesediaan konsumen untuk melakukan transaksi baik secara online maupun 

offline. Dengan demikian dengan adanya brand trust konsumen akan lebih 

berniat untuk membeli suatu barang atau jasa. Kepercayaan membuat 

konsumen tidak akan takut untuk membeli barang atau jasa, dengan demikian 

brand trust berperan penting dalam mengembangkan hubungan yang positif 

dengan konsumen. Brand trust termasuk faktor yang sangat kritikal yang 

berlaku sebagai penentu bagi konsumen dalam proses pembelian produk Milo 

baik secara online maupun offline, karena jika tidak ada rasa percaya konsumen 

akan sulit dan ragu untuk membeli produk Milo, hal ini disebabkan oleh risiko- 

risiko yang ada dalam membeli suatu produk, terutama produk yang tujuannya 

untuk dikonsumsi. Beberapa konsumen lebih memilih produk yang sudah 

berlabel BPOM, dan MUI untuk menandakan bahwa produk tersebut sudah 

dicek oleh badan yang bersangkutan dan bersertifikasi halal. Milo sudah 

memiliki kedua label BPOM, dan MUI sehingga berpengaruh pada minat 

konsumen terhadap produk Milo, terutama konsumen Indonesia karena 

mayoritas beragama Muslim sehingga konsumen akan lebih memperhatikan 

mengenai sertifikasi halal suatu produk, oleh karena itu brand trust akan 

meningkatkan purchase intention konsumen terhadap produk Milo. 

 

Pada penelitian ini variabel yang tidak diperlukan untuk diteliti lebih 

dalam adalah satisfaction karena satisfaction berkaitan dengan evaluasi pasca 

pembelian atau setelah pembelian. Satisfaction berkaitan dengan minat 

pembelian kembali suatu produk. Konsumen yang sudah mengkonsumsi 

produk Milo dapat mengevaluasi hasil dari konsumsi produk Milo tersebut, 

dilihat dari berbagai aspek seperti rasa, nutrisi, dan lain lain. Milo memiliki rasa 

yang enak dan kaya akan nutrisi, sehingga konsumen yang telah mengkonsumsi 

produk Milo tentunya akan berniat untuk membeli kembali produk Milo 

tersebut.
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Berdasarkan penjelasan diatas maka peneliti ingin atau berminat membuat 

penelitian dengan judul “Pengaruh Perceived Quality, Brand Image, Dan 

Brand Trust Terhadap Purchase Intention Pada Produk Susu Halal Milo 

Di Jakarta”. 

 
 
 
 

2.   Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas maka dapat diidentifikasikan 

berbagai masalah pada penelitian ini yaitu seperti berikut : 

a.   Apakah perceived quality, brand image, dan brand trust dapat menjelaskan 
 

purchase intention produk susu halal Milo di Jakarta ? 
 

b.   Apakah  strategi  pemasaran  yang  di  lakukan  Nestle sudah  tepat  untuk 

bersaing dengan produk dari merek lain? 

c.   Sejauh   mana   perceived   quality,   brand   image,   dan   brand   trust 
 

mempengaruhi purchase intention konsumen ? 
 

d.   Apakah   perceived   quality   dapat   meningkatkan   purchase   intention 
 

konsumen pada produk susu halal Milo di Jakarta ? 
 

e.   Apakah brand image dapat meningkatkan purchase intention konsumen 

pada produk susu halal Milo di Jakarta ? 

f. Apakah brand trust dapat meningkatkan purchase intention konsumen 

pada produk susu halal Milo di Jakarta ? 

g.   Apakah satisfaction dapat meningkatkan purchase intention konsumen 

pada produk susu halal Milo di Jakarta ? 

 
 

3.   Pembatasan Masalah 
 

Dilihat dari latar belakang dan identifikasi masalah diatas dapat 

disimpulkan bahwa masalah penelitian cukup luas oleh karena itu perlu dibuat 

pembatasan untuk masalah-masalah tersebut, dengan demikian pembatasan 

masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut : 

a.   Subjek penelitian ini adalah konsumen yang berdomisili di Jakarta, dan 

masalah yang di cakup hanya pada produk susu halal dalam kemasan Milo.
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b.   Dalam penelitian ini, penulis hanya membahas perceived quality, brand 

image, dan brand trust sebagai variabel independen terhadap purchase 

intention sebagai variabel dependen pada produk susu halal Milo. Penulis 

tidak membahas variabel brand satisfaction dan brand loyalty karena dilihat 

dari penghargaan merek milo berada diposisi ke lima, yang mana berarti 

pada umumnya konsumen lebih banyak berpengalaman dalam 

mengkonsumsi produk dari merek lain dan lebih sedikit yang sudah pernah 

mencoba produk Milo, oleh karena itu penulis mempusatkan pada variabel 

yang benar-benar mempengaruhi konsumen untuk mencoba produk Milo. 

 
 

4.   Perumusan Masalah 
 

Berdasarkan penjelasan dari latar belakang, identifikasi masalah, dan 

pembatasan masalah di atas maka, permasalahan pada penelitian ini dapat 

dirumuskan sebagai berikut : 

a.   Apakah perceived quality memiliki pengaruh terhadap purchase intention 
 

produk susu halal Milo di Jakarta ? 
 

b.   Apakah  brand  image  memiliki  pengaruh  terhadap  purchase  intention 
 

produk susu halal Milo di Jakarta ? 
 

c.   Apakah brand trust memiliki pengaruh terhadap purchase intention produk 

susu halal Milo di Jakarta ? 

 
 

B.  Tujuan dan Manfaat Penelitian 
 

1.   Tujuan Penelitian 
 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka dapat disimpulkan tujuan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

a.   Dengan tujuan mengetahui pengaruh perceived quality terhadap purchase 

intention produk susu halal Milo di Jakarta 

b. Dengan tujuan mengetahui pengaruh brand image terhadap purchase 

intention produk susu halal Milo di Jakarta 

c. Dengan tujuan mengetahui pengaruh brand trust terhadap purchase intention 

produk susu halal Milo di Jakarta



7 7 

 
 
 

 
 

 

2.   Manfaat Penelitian 
 

Manfaat teoritis maupun manfaat praktis yang terdapat pada penelitian ini 

adalah sebagai berikut : 

a.   Manfaat teoritis 
 

Penelitian ini dapat digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

perceived quality produk susu halal Milo terhadap purchase intention 

konsumen, serta mengetahui pengaruh brand image, dan brand trust pada 

produk Milo untuk meningkatkan niat konsumen dalam membeli produk milo 

dibanding produk susu merek lain. 

b.   Manfaat praktis 
 

Penelitian ini dapat bermanfaat yaitu dengan dijadikan referensi bagi PT 

Nestlé Indonesia pada bidang pemasaran dengan melakukan kegiatan 

pemasaran dengan memperhatikan berbagai variabel-variabel yang telah 

dibahas pada latar belakang diatas dengan tujuan untuk meningkatkan minat 

beli konsumen dalam segmen produk susu halal Milo.
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