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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara kepercayaan konsumen dengan keputusan pembelian mie instan Lemonilo. Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu ada hubungan positif antara kepercayaan konsumen dengan keputusan pembelian mie instan Lemonilo. Subjek dalam penelitian ini adalah konsumen mie instan Lemonilo sejumlah 105 orang dengan kriteria pernah membeli mie instan Lemonilo varian apapun sekurang-kurangnya 1 kali dan berusia antara 15-35 tahun. Pengambilan subjek dilakukan dengan teknik purposive sampling. Pengumpulan data penelitian dilakukan dengan menggunakan skala keputusan pembelian dan skala kepercayaan konsumen. Metode analisis data yang digunakan yaitu metode analisis korelasi product moment dari Pearson. Berdasarkan hasil analisis data diperoleh koefisien korelasi (R) sebesar 0.733  dengan p=0,00 (p<0,050). Hal tersebut menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif yang signifikan antara kepercayaan konsumen dengan keputusan pembelian mie instan Lemonilo.
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Abstract
This study purpose to determine the relationship between consumer trust and purchasing decisions of Lemonilo instant noodles. The hypothesis of this study is that there is a positive relationship between consumer trust and the buying decision of Lemonilo instant noodles. The subjects in this study were 105 consumers of Lemonilo instant noodles with the criteria of having bought any variant of "Lemonilo" instant noodles at least once and aged between 15-35 years. Subject taking was done by purposive sampling technique. Research data collection was carried out using the purchasing decision scale and the consumer trust scale. The data analysis method used is the product moment correlation analysis method from Pearson. Based on the result of data analysis, the correlation coefficient (R) was found to be 0.733  with p=0,050 (p < 0,050). This is show that there is a significant positive relationship between consumer trust and the purchasing decision of Lemonilo instant noodles.
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PENDAHULUAN
Di era yang modern ini perkembangan industri makanan instan semakin banyak bermunculan dengan beragam jenisnya. Mie instan menjadi salah satu produk makanan praktis yang di era ini makin banyak digemari oleh masyarakat dan tingkat konsumsinya semakin tinggi. Menurut World Instant Noodle Association (WINA) dalam instantnoodles.org tingkat global demand dari mie instan dari data tahun 2018-2022 menunjukkan angka yang tinggi. Di mana global demand dari mie instan tiap negara mengalami peningkatan pertahunnya.

Dari data demand ranking per 12 Mei 2023 yang dikeluarkan oleh World Instant Noodle Association, (2023) China/Hongkong menempati urutan pertama sebagai negara dengan global demand mie instan tertinggi dengan angka 45.07 milyar bungkus di tahun 2022. Diikuti Indonesia menempati urutan kedua dengan global demand mie instan sebesar 14.26 milyar. Kemudian diikuti oleh Vietnam di urutan ketiga sebesar 8.48 milyar, India di urutan keempat sebesar 7.58 milyar dan Japan di urutan kelima sebesar 5.98 milyar. 

Mie instan Lemonilo merupakan salah satu merek mie instan yang berasal dari Indonesia. Berdasarkan apa yang dikatakan oleh Co-CEO Lemonilo Ronald Wijaya dalam harian Kompas.com bila mie instan Lemonilo dikenalkan sebagai mie instan yang lebih sehat karena dibuat tanpa menggunakan bahan berbahaya seperti pengawet, penguat rasa dan pewarna sintetis.
Grafik market share mie instan 2019 & 2020 yang dikeluarkan oleh  Talenta Data Indonesia dalam (indonesiadata.id, n.d.) menunjukkan bahwa data penjualan mie instan Lemonilo masih sangat jauh dibandingkan dengan brand mie instan lainnya yang ada di Indonesia. Berdasarkan grafik market share mie instan tersebut diketahui bila mie instan Lemonilo berada di bawah dibandingkan dengan merek mie instan pesaing. Di mana Indomie menjadi merek paling banyak diminati masyarakat dan menempati posisi tertinggi kemudian disusul oleh merek mie sedaap berada di posisi kedua lalu Supermi di posisi ketiga. Dari data grafik tersebut diketahui bila mie instan Lemonilo berada di posisi kedelapan. Sangat jauh dari harapan untuk menjadi salah satu produk mie instan unggulan dan digemari oleh masyarakat.

Salah satu perusahaan teknologi di Jakarta yang berfokus pada business intelligence tools yaitu Compas dalam databoks.katadata.co.id menunjukkan grafik penjualan mie instan dari 3 merek yaitu Indomie, Sedaap dan Lemonilo berdasarkan penjualan E-Commerce Indonesia dari bulan januari hingga agustus 2022. Pada grafik menunjukkan bahwa mie instan Lemonilo sempat mengalami kenaikan pada bulan januari. Akan tetapi kembali mengalami penurunan di bulan februari hingga bulan agustus. Grafik pembelian mie instan Lemonilo menurun dan cukup rendah dibandingkan dengan bulan januari dan dengan 2 merek lainnya. Yang mana justru berbanding terbalik dengan Indomie dan Sedaap mengalami kenaikan yang sangat tinggi dan tetap unggul.

Dari data yang diperoleh tersebut menunjukkan bila penjualan mie instan Lemonilo masih rendah dan belum dapat mengambil hati konsumen untuk dapat melakukan keputusan pembelian pada mie instan Lemonilo sebagai mie yang berkualitas baik dan sehat.
Menurut Kotler dan Armstrong (2014) keputusan pembelian adalah pilihan atau keputusan konsumen untuk membeli merek yang paling disukai dari berbagai pilihan yang ada. Menurut Kotler dan Keller (2016) keputusan pembelian merupakan semua proses dari pengalaman dalam belajar, memilih, menggunakan dan juga menyingkirkan produk. Lebih lanjut menurut Kotler (dalam Septiano & Sari, 2021) keputusan pembelian terdiri dalam 4 indikator antara lain: kemantapan pada sebuah produk yaitu konsumen memantapkan pilihan membeli pada produk setelah mempertimbangkannya, kebiasaan dalam membeli produk yaitu konsumen akan membeli produk yang biasanya dibeli dan sudah sesuai dengan keinginan atau kebutuhannya, memberikan rekomendasi pada orang lain yaitu konsumen mengajak orang lain untuk ikut mencoba agar merasakan bagaimana produk tersebut bagus dan lebih baik, dan melakukan pembelian ulang yaitu konsumen akan membeli produk untuk yang kedua kali atau seterusnya setelah merasakan kualitas dan manfaat produk.
Berdasarkan wawancara yang dilakukan terhadap 12 subjek pada tanggal 25 dan 26 Maret 2023 didapatkan hasil bahwa 8 diantaranya mengatakan belum pernah membeli mie instan Lemonilo dan 4 diantaranya sudah pernah membelinya. Terdapat beberapa alasan mengapa subjek belum pernah membelinya seperti tidak tertarik dengan produk, harga yang lebih mahal, takut rasanya tidak sesuai selera, tidak percaya dengan kualitas yang disebutkan yaitu sebagai mie yang sehat karena menurut subjek mie instan tetap saja berbahaya, bahkan ada yang mengatakan belum mengetahui produk mie instan Lemonilo itu sendiri.
Menurut Engel, Blackwell dan Miniard (dalam Sunyoto, 2015) terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu pengaruh lingkungan yang meliputi faktor budaya, faktor kelas sosial, faktor pribadi, faktor keluarga dan faktor situasi, kemudian ada perbedaan dan pengaruh individual terdiri dari sumber daya ekonomi, temporal, serta kognitif dan proses psikologis yang terdiri dari faktor motivasi, persepsi, pengetahuan serta faktor kepercayaan. Dari faktor-faktor tersebut diketahui bahwa kepercayaan menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen pada pengaruh proses psikologis seperti yang disebutkan salah satu subjek bila mereka tidak membeli mie instan Lemonilo karena tidak percaya dengan kualitasnya.
Setiap konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang berbeda ada yang lebih tinggi daripada yang lain dan ada yang lebih rendah tingkat kepercayaannya. Keyakinan konsumen pada anggapan bahwa suatu produk memiliki beragam kualitas dan keunggulan dari kualitas tersebut adalah penyebab dari hal ini (Jayanti, 2015). Jika konsumen memiliki kesan yang baik terhadap produk dan menganggapnya berkualitas tinggi, menawarkan keuntungan, dan memenuhi keinginan mereka. Setelah itu, akan memungkinkan pelanggan menjadi lebih termotivasi untuk melakukan keputusan pembelian (Dewi & Suardika, 2021). Kepercayaan konsumen terhadap suatu produk menjadi suatu pertimbangan tersendiri untuk membeli sesuatu. 
Mayer et al. (1995) mendefinisikan kepercayaan adalah kesediaan satu pihak untuk menerima tindakan pihak lain dengan harapan pihak lain akan mengambil tindakan tertentu yang signifikan bagi orang yang mempercayainya, terlepas dari kemampuan seseorang untuk mengamati atau mengendalikan pihak lain. Menurut Chaudhuri dan Holbrook (2006) kepercayaan adalah kesediaan konsumen pada umumnya untuk percaya bahwa suatu merek akan melaksanakan tujuan atau fungsi seperti yang dinyatakannya. Kepercayaan konsumen terdiri dari 3 indikator menurut Mayer et al. (1995) yaitu benevolence (niat baik), integrity (integritas), dan ability (kemampuan).
Kepercayaan sendiri merupakan salah satu unsur penting yang perlu ditumbuhkan oleh perusahaan pada konsumen. Kepercayaan merupakan bentuk keyakinan konsumen terhadap perusahaan dan produknya. Kepercayaan dapat diukur dari keyakinan konsumen terhadap kebajikan, integritas dan kemampuan perusahaan (Koufaris & Hampton-Sosa dalam Agustiningrum & Andjarwati, 2021). Konsumen yang percaya pada kualitas dari produk maka akan mempertimbangkan untuk membeli produk.

Kepercayaan menggambarkan harapan konsumen terhadap suatu produk, jasa, atau perilaku perusahaan dari suatu merek, sesuai dengan yang ditawarkan atau yang dijanjikan oleh perusahaan sebelumnya. Kepercayaan konsumen perlu ditumbuhkan oleh perusahaan bila suatu merek akan memenuhi harapan atau kebutuhan mereka sesuai dengan yang telah ditawarkan dan dijanjikan, atau bila merek gagal untuk memenuhi harapan maka kemungkinan besar konsumen akan memilih merek lain yang lebih mampu memenuhi kebutuhan atau harapannya. Dengan terbentuknya kepercayaan dalam diri konsumen terhadap sebuah merek maka dapat menumbuhkan keyakinan atau kepastian untuk melakukan keputusan pembelian Putri et al.  (2021). Hal tersebut menjelaskan bila konsumen akan membeli produk apabila konsumen percaya pada perusahaan atau kualitas produk yang diproduksi atau dihasilkan.

Pada produk mie instan Lemonilo alasan yang dapat membuat konsumen mau untuk membeli produk tersebut salah satunya adalah ketika konsumen percaya pada kualitas dan manfaat dari mie instan Lemonilo yang disebutkan klaim atau keunggulan produk seperti yang diiklankan oleh perusahaan bila mie instan Lemonilo lebih sehat dibandingkan dengan merek mie instan lain karena proses pembuatan dan bahan yang digunakannya berbeda serta lebih sehat.

Dari informasi tentang kualitas produk tersebut konsumen akan menilai dan membandingkannya dengan merek lain. Hingga konsumen merasa percaya pada kualitas mie instan Lemonilo tersebut. Apabila konsumen percaya pada kualitas mie instan Lemonilo dan tumbuh kepercayaan pada produk maka konsumen akan mempertimbangkan untuk melakukan pembelian mie instan Lemonilo.

Kepercayaan memiliki efek positif akan sikap pelanggan terhadap perusahaan, konsumen yang merasa percaya pada perusahaan akan memilih untuk lebih membeli jasa maupun produk di perusahaan tersebut (Agustiningrum dan Andjarwati, 2021). Dapat dikatakan bahwa kepercayaan merupakan situasi ketika konsumen memiliki rasa yakin pada perusahaan atau individu lain sehingga tidak merasa ragu untuk melakukan transaksi berupa pembelian pada produk hasil perusahaan tersebut (Nurmanah & Nugroho, 2021).

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan Adyanto dan Santosa (2018) terkait kepercayaan dengan keputusan pembelian layanan Berrybenka.com didapat kesimpulan bahwa variabel kepercayaan mempengaruhi keputusan pembelian secara positif dan signifikan. Penelitian yang dilakukan Anjani dan Siregar (2021) juga menunjukkan hasil yang sama bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada produk multivitamin Enervon C. Yang artinya semakin tinggi kepercayaan konsumen maka keputusan pembelian juga akan semakin tinggi. Begitupun sebaliknya jika kepercayaan konsumen rendah makan akan membuat keputusan pembelian juga rendah. Selain itu penelitian Agustiningrum dan Andjarwati (2021) terkait kepercayaan dan keputusan pembelian juga diperoleh hasil bahwa variabel kepercayaan memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan uraian diatas maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian mengenai hubungan antara kepercayaan konsumen dengan keputusan pembelian mie instan Lemonilo. Dengan hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu terdapat hubungan yang positif antara kepercayaan konsumen dengan keputusan pembelian mie instan Lemonilo. Artinya Semakin tinggi skor kepercayaan konsumen maka semakin tinggi pula skor keputusan pembelian mie instan Lemonilo. Begitu pula sebaliknya, semakin rendah skor kepercayaan konsumen makan semakin rendah juga skor keputusan pembelian mie instan Lemonilo.
METODE
Penelitian ini dilakukan dengan metode penelitian kuantitatif dan menggunakan dua variabel yaitu keputusan pembelian sebagai variabel terikan dan kepercayaan konsumen sebagai variabel bebas. Subjek dalam penelitian ini terdiri dari 105 konsumen mie instan Lemonilo yang berusia antara 15-35 tahun yang diperoleh dengan metode purposive sampling. Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian adalah dengan skala keputusan pembelian dan skala kepercayaan konsumen yang disusun oleh penulis berdasarkan indicator-indikator dari variabel.
Skala keputusan pembelian disusun berdasarkan indikator Kotler (dalam Septiano & Sari, 2021) antara lain 1) kemantapan terhadap produk, 2) kebiasaan membeli produk, 3) memberikan rekomendasi pada orang lain, 4) melakukan pembelian ulang. Kemudian untuk skala kepercayaan konsumen disusun berdasarkan indikator Mayer et al. (1995) antara lain 1) benevolence 2) integrity 3) ability. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu product moment correlation yang dikembangkan oleh Pearson yang bertujuan untuk melihat hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil deskripsi statistik kepercayaan konsumen dengan keputusan pembelian mie instan Lemonilo dapat dilihat pada table berikut.

Table 1. Deskripi Data Penelitian Kepercayaan Konsumen dan Keputusan Pembelian
	
	
	Keputusan Pembelian
	Kepercayaan Konsumen

	Data Hipotetik
	Min
	28
	22

	
	Maks
	112
	88

	
	Mean
	70
	55

	
	SD
	14
	11

	Data Empirik
	Min
	44
	55

	
	Maks
	107
	88

	
	Mean
	91,98
	74,34

	
	SD
	11,237
	5,759


Berdasarkan tabel deskripsi di atas, dapat dilakukan kategorisasi variabel keputusan pembelian dan kepercayaan konsumen dengan menggunakan 3 kategori, yaitu rendah, sedang, dan tinggi. Hasil kategorisasi dari skala keputusan pembelian dan kepercayaan konsumen dapat dilihat pada tabel dibawah di bawah ini.

Table 2. Kategorisasi Skor Skala Keputusan Pembelian

	Kategori
	N
	Persentase

	Tinggi
	84
	80%

	Sedang
	19
	18,1%

	Rendah
	2
	1,9%

	Total
	105
	100%


Table 3. Kategorisasi Skor Skala Kepercayaan Konsumen

	Kategori
	N
	Persentase

	Tinggi
	97
	92,4%

	Sedang
	8
	7,6%

	Rendah
	0
	0%

	Total
	105
	100%


Berdasarkan hasil kategorisasi skala keputusan pembelian diperoleh bahwa subjek yang berada dalam kategori tinggi sebesar 84 subjek (80%), kategori sedang sebesar 19 subjek (18,1%), dan kategori rendah sebesar 2 subjek (1,9%). Sedangkan hasil kategorisasi skala kepercayaan konsumen diperoleh bahwa subjek yang berada dalam kategori tinggi sebesar 97 subjek (92,4%), kategori sedang sebesar 8 subjek (7,6%), dan kategori rendah sebesar 0% atau 0 subjek. Dari hasil tersebut maka dapat diketahui bahwa sebagian besar subjek memiliki kepercayaan dan keputusan pembelian mie instan Lemonilo dalam kategori tinggi.

Hasil uji Kolmogorov Smirnov pada skala keputusan pembelian menunjukkan nilai KS-Z=0,267 dengan p=0,000 (p<0,050). Hal tersebut menunjukkan bahwa sebaran data keputusan pembelian berdistribusi tidak normal. Sedangkan hasil uji Kolmogorov Smirnov pada skala kepercayaan konsumen diperoleh nilai KS-Z=0,222 dengan p=0,000 (p<0,050). Hal ini menunjukkan bahwa sebaran data kepercayaan konsumen berdistribusi tidak normal. Akan tetapi berdasarkan apa yang dikemukakan Hadi (2015) bahwa apabila subjek yang digunakan dalam penelitian melebihi 30 subjek maka dapat diasumsikan memiliki persebaran data normal. Sehingga dapat dilanjutkan untuk dilakukan uji linieritas dan uji korelasi karena subjek yang digunakan dalam penelitian ini adalah 105 subjek.

Hasil uji linieritas variabel keputusan pembelian mie instan “Lemonilo” diperoleh F = 230,265 dan p = 0,000 (p<0,050) hal ini berarti bahwa hubungan antara variabel keputusan pembelian mie instan “Lemonilo” dan kepercayaan konsumen merupakan hubungan yang linier.

Berdasarkan hasil analisis product moment (pearson correlation) didapat koefisien korelasi (rxy) = 0,733 dan p = 0,000. Hal ini berarti bahwa bila terdapat hubungan antara kepercayaan konsumen dengan keputusan pembelian mie instan “Lemonilo. Yang artinya hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dapat diterima. Berdasarkan diterimanya hipotesis penelitian ini menunjukkan koefisien determinasi R2 sebesar 0,537 atau 53,7% dipengaruhi oleh kepercayaan konsumen dan 46,3% dipengaruhi oleh faktor lainnya.
Octavia (2021) mengatakan bahwa kepercayaan konsumen merupakan fondasi perusahaan dalam menjalankan bisnis, dan menumbuhkan serta memperoleh pelanggan adalah salah satu faktor penting dalam keberhasilan penjualan suatu produk. Sehingga kepercayaan dari konsumen ini dapat menunjukkan daya jual atau layak tidaknya produk untuk dipasarkan. Kepercayaan dari konsumen yang tumbuh terhadap produk yang perusahaan tawarkan harus dijaga dengan baik dan tepat serta didorong secara konsisten. Kepercayaan konsumen terhadap suatu produk dapat menjadi faktor yang mempengaruhi mereka dan mendorongnya agar memutuskan untuk membeli produk yang dipercayanya tersebut (Hakim & Idris, 2017).
Sobandi & Somantri (2020) mengatakan bahwa kepercayaan konsumen terhadap barang dan jasa perusahaan harus dijaga dan selalu ditumbuhkan dengan baik. Konsumen dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti kepercayaan produk untuk memilih barang atau jasa terpercaya untuk pembelian mereka. Semakin kuat kepercayaan konsumen, semakin tinggi keputusan pembelian begitupun sebaliknya. Hal ini dimungkinkan karena ada keyakinan bahwa perusahaan dapat menyediakan barang yang dibutuhkan, keyakinan bahwa konsumen selalu diutamakan, janji yang dibuat dapat ditepati, tidak adanya keraguan terhadap kejujuran perusahaan, dan percaya kualitas barang yang dihasilkan tinggi (Zulfa & Hidayati, 2018).

Solihin (2020) juga menjelaskan bahwa ketika kepercayaan konsumen sudah terbentuk dapat dipastikan bahwa akan ada besar kemungkinan keputusan pembelian semakin tinggi. Oleh karena itu perusahaan mie instan Lemonilo perlu untuk menumbuhkan kepercayaan pada konsumen dan menjaganya agar tetap secara konsisten percaya pada kualitas mie instan Lemonilo seperti apa yang telah disampaikan dan dijanjikan sehingga konsumen dapat meningkatkan keputusan pembelian terhadap mie instan Lemonilo tersebut.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Irfan, Halik, dan Panjaitan (2022) dengan hasil bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan pada keputusan pembelian dimana jika kepercayaan konsumen meningkat maka keputusan pembelian akan meningkat juga. Selain itu penelitian yang dilakukan (Sinurat dan Ali, 2020)  yang diperoleh hasil yang sama bahwa ada pengaruh positif dan signifikan kepercayaan konsumen pada keputusan pembelian yang berarti dengan adanya kepercayaan dari konsumen maka akan meningkatkan keputusan pembelian pada konsumen untuk membeli produk.
KESIMPULAN 

Hasil penelitian ini menununjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara kepercayaan konsumen dengan keputusan pembelian mie instan Lemonilo. Artinya semakin tinggi skor kepercayaan konsumen maka skor keputusan pembelian mie instan Lemonilo juga akan semakin tinggi. Begitu pula sebaliknya, semakin rendah skor kepercayaan konsumen maka akan semakin rendah juga skor keputusan pembelian mie instan Lemonilo. Dengan demikian hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dapat diterima yaitu terdapat hubungan yang positif antara kepercayaan konsumen dengan keputusan pembelian mie instan Lemonilo. Artinya Semakin tinggi skor kepercayaan konsumen maka semakin tinggi pula skor keputusan pembelian mie instan Lemonilo. Begitu pula sebaliknya, semakin rendah skor kepercayaan konsumen maka akan semakin rendah juga skor keputusan pembelian mie instan Lemonilo.
Berdasarkan hasil penelitian variabel kepercayaan konsumen berkontribusi terhadap keputusan pembelian mie instan Lemonilo sebesar 53,7% dan 46,3% dipengaruhi oleh faktor lainnya. Pada penelitian ini juga ditemukan bahwa sebagian sebar subjek memiliki kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian dalam kategori tinggi.
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