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menguji pengaruh pengetahuan produk dan citra merek terhadap kepercayaan

ata kunci: konsumen serta dampaknya pada minat beli. Sampel yang diambil dalam

penelitian ini adalah 100 responden usia produktif (15-64 tahun) yang
Pgngetahuan produk, merupakan masyarakat Kota Bandung yang mengenal produk dan layanan
Citra merek, Prudential Indonesia. Pengumpulan data dilakukan dengan metode survei
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produk dan citra merek terhadap terhadap minat beli yang dimediasi oleh
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Pendahuluan

Saat ini kesehatan menjadi perhatian dan isu paling penting dalam kehidupan masyarakat di seluruh dunia
semenjak munculnya virus Covid-19. Semenjak kemunculan virus Covid-19 yang dimulai dari banyaknya
orang yang terjangkit hingga diberlakukannya kebijakan karantina hampir diseluruh negara membuat
masyarakat berbondong-bondong untuk menjaga kesehatan dan kebugaran tubuhnya melalui berbagai cara
seperti menjaga jarak, memakai masker, mengonsumsi makanan sehat dan multivitamin, berolahraga secara
rutin hingga memperoleh vaksinasi. Hal tersebut dinilai dan dipercaya efektif untuk mencegah terjadinya
wabah yang lebih meluas dan menghentikan rantai pandemik yang terjadi. Akan tetapi tidak dapat dipungkiri
bahwa pandemik ini juga telah menyebabkan melonjaknya beban biaya kesehatan yang harus ditanggung oleh
pemerintah khususnya Indonesia. Pemerintah Indonesia telah menginstruksikan adanya pembebasan
pembiayaan kesehatan bagi masyarakat yang terjangkit virus Covid-19, namun hal ini berujung pada semakin
beratnya tanggungan lembaga layanan kesehatan seperti rumah sakit rujukan, salah satunya dikarenakan
adanya keterlambatan dari pembayaran klaim. (Ambarwati, 2021).

Permasalahan yang muncul selama penyebaran Covid-19 tidak saja mendorong pemerintah serta layanan
kesehatan publik untuk membenahi diri dan semakin memperlengkapi dengan sarana serta prasarana
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kesehatan yang lebih baik namun juga telah mendorong kesadaran dari berbagai lapisan masyarakat untuk
lebih memberikan perhatian akan pentingnya ketersediaan dana darurat terlebih bagi kesehatan. Selama ini
hanya segelintir masyarakat yang menyadari pentingnya menyisihkan sebagian penghasilan untuk dana
kesehatan baik melalui tabungan pribadi maupun jaminan kesehatan. Rata-rata masyarakat Indonesia lebih
mengandalkan jaminan kesehatan yang diberikan pemerintah atau perusahaan tanpa menyediakan dana
secara mandiri untuk biaya kesehatan yang dibutuhkan. Menurut Setiawan et al. (2021), pengeluaran untuk
kesehatan mengacu pada jumlah dana yang harus disediakan dan dikeluarkan ketika menggunakan layanan
kesehatan di mana dana yang digunakan oleh pengguna layanan kesehatan berasal dari kantong pribadi
meskipun pengeluaran bagi masyarakat kurang mampu biasanya ditanggung oleh pemerintah, sedangkan
pembiayaan bagi masyarakat yang mampu berasal dari pribadi melalui mekanisme asuransi kesehatan wajib
dan sukarela.

Berbagai konsep perencanaan keuangan telah banyak disampaikan dari berbagai ahli dan akademisi yang
mendorong masyarakat untuk dapat menyiapkan dana kesehatan mandiri sedini mungkin khususnya dana
kesehatan yang tidak masuk dalam tanggungan oleh pemerintah atau perusahaan. Hal ini dimaksudkan agar
kondisi keuangan masyakarat akan tetap stabil jika harus mengeluarkan biaya kesehatan yang tidak
tertanggung oleh pemerintah atau perusahaan dalam jumlah yang besar. Cara yang dapat dilakukan untuk
menyiapkan dana kesehatan secara terencana adalah melalui asuransi kesehatan. Asuransi kesehatan sendiri
termasuk ke dalam pembiayaan yang bersumber dari pemerintah, perusahaan, maupun perorangan atau
pribadi. Akan tetapi, masyarakat tidak bisa bergantung sepenuhnya pada asuransi yang pembiayaan
bersumber dari pemerintah atau perusahaan karena pasti terdapat batasan layanan yang dapat diakses dan
besaran plafon yang diberikan. Oleh karena itu, masyarakat perlu untuk mencari atau menggunakan asuransi
pribadi yang dikelola oleh pihak swasta. Asuransi yang dikelola oleh pihak swasta biasanya menawarkan
berbagai layanan pembiayaan kesehatan yang dapat disesuaikan dengan kebutuhan, keinginan serta
kemampuan keuangan dari nasabah.

Salah satu perusahaan asuransi swasta di Indonesia yang menawarkan produk dan layanan dari
pembiayaan kesehatan adalah PT Prudential Life Assurance (Prudential Indonesia). Prudential Indonesia
berdiri pada tahun 1995 dan merupakan bagian dari Prudential PLC, yang menawarkan asuransi jiwa dan
kesehatan serta manajemen aset dengan fokus di Asia dan Afrika. Pada tahun 1999, Prudential Indonesia
meluncurkan produk asuransi investasi atau produk terkait investasi, menjadi pemimpin pasar dalam produk
terkait investasi. Dikemudian hari, Prudential juga meluncurkan berbagai produk unggulan lainnya di mana
hal ini Prudential Indonesia mengukuhkan dirinya sebagai salah satu perusahaan asuransi swasta yang paling
berkembang dan terbaik di Indonesia. (Prudential Indonesia, 2020). Perjalanan bisnis dan layanan Prudential
khususnya di Indonesia tidak selalu berjalan dengan lancar. Berbagai permasalahan timbul dalam perjalanan
pelayanan dari Prudential Indonesia antara lain adanya pengaduan dan keluhan dari nasabah terhadap produk
dan layanan serta sengketa yang berakhir pada jalur hukum. Permasalahan yang seringkali terjadi biasanya
bersumber dari kurangnya informasi dan pengetahuan mengenai produk yang ditawarkan serta kurangnya
komunikasi antar perusahaan atau agen asuransi dengan para nasabah. Jika permasalahan ini tidak ditangani
dan diselesaikan dengan baik maka akan berdampak pada kesetiaan dan kepercayaan dari nasabah yang ada,
terlebih lagi akan berdampak pada minat dari calon nasabah yang baru akan mencoba dan membeli produk
dan layanan Prudential.

Minat untuk mencoba dan membeli produk dan layanan muncul dari kepercayaan bahwa kinerja yang
diberikan akan sesuai dengan harapan. Kepercayaan dapat dibangun melalui kesan, gambaran, dan keyakinan
yang dipersepsikan konsumen pada suatu merek. Oleh karena itu, perusahaan harus dapat membangun
persepsi yang baik melalui pengelolaan citra secara positif, unik dan berbeda dengan pesaingnya. Selain
daripada itu, kepercayaan terhadap produk dan layanan dapat dibangun melalui upaya konsumen dalam
mencari dan memiliki pengetahuan yang cukup serta mendalam mengenai produk dan layanan. Pengetahuan
mengenai produk dan layanan yang ditawarkan mutlak harus dimiliki oleh konsumen. Hal ini dikarenakan
konsumen dengan tingkat pengetahuan yang lebih tinggi cenderung lebih realistis dalam memilih produk yang
sesuai dengan harapannya di mana semakin besar pengetahuan tentang pembelian suatu produk, semakin
meningkatkan kemampuan konsumen untuk mengambil keputusan. (Elsya & Indriyani, 2020).

Permasalahan yang muncul terkait masa pandemik Covid-19 yang dianggap oleh sebagian besar
masyarakat telah berakhir ternyata menyisakan beberapa permasalahan di mana salah satunya adalah
mengenai penanganan berkelanjutan bagi para penyintas Covid-19 yang mengalami Long Covid. Saat ini
Pemerintah mulai mengkaji pemberian subsidi atau bantuan bagi para penderita Long Covid sehingga
dimungkinkan kedepannya akan menjadi peralihan beban bagi asuransi swasta seperti Prudential. Saat ini
Prudential secara bertahap memberikan informasi mengenai kenaikan biaya asuransi bagi para nasabahnya, di
mana kenaikan ini harus diberlakukan karena biaya kesehatan yang terus mengalami peningkatan pada setiap
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tahun. (Prudential Indonesia, 2023). Kenaikan biaya asuransi juga akan berdampak bagi para calon nasabah
di mana para calon nasabah akan dibebankan biaya asuransi yang lebih tinggi dibandingkan sebelumnya
sehingga akan memengaruhi pada manfaat yang akan diperoleh para calon nasabah tersebut. Informasi
mengenai kenaikan biaya asuransi perlu disampaikan kepada calon nasabah dalam bentuk pengetahuan
produk. Hal ini dimaksudkan agar calon nasabah dapat meyakini bahwa segala informasi yang disampaikan
dan pengetahuan produk yang dimiliki telah sesuai dengan kinerja yang akan diberikan.

Pengetahuan produk yang dimiliki oleh konsumen memegang peranan penting dalam membangun dan
mengembangkan sebuah bisnis. Perusahaan tidak hanya berperan untuk menghasilkan produk yang
berkualitas namun juga mempunyai tanggung jawab dalam memberikan informasi yang benar dan akurat agar
pengetahuan produk yang diterima oleh konsumen pada akhirnya dapat meningkatkan kepercayaan terhadap
suatu produk. Kempa et al. (2020) menunjukkan bahwa ada pengaruh positif antara pengetahuan produk
dengan kepercayaan konsumen pada nasabah asuransi di Surabaya sedangkan menurut Masri et al. (2021)
diperoleh hasil yang sama yaitu pengetahuan produk yang memiliki dampak positif dan signifikan pada
kepercayaan pelanggan terhadap vendor online. Selain daripada pengetahuan produk, citra dari suatu merek
juga merupakan anteseden penting dalam menentukan kepercayaan dari konsumen di mana merek yang
memiliki daya tarik dan nilai dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk atau jasa yang
terkait dengan merek tersebut.(Madura et al., 2016). Suhaily & Darmoyo (2017) memperlihatkan bahwa citra
merek berpengaruh siginifikan dan positif terhadap kepercayaan sedangkan menurut Halim et al. (2014) juga
memperlihatkan bahwa citra merek berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen.

Minat beli tercipta melalui proses seleksi atau pengambilan keputusan dalam memilih dua produk atau
lebih kemudian mempertimbangkan dan menggabungkan hasil evaluasi terhadap pemilihan produk tersebut.
(Pramudya et al., 2018). Proses tersebut sangat dipengaruhi oleh suatu kepercayaan bahwa suatu produk atau
layanan yang ditawarkan memiliki keandalan atau integritas. Pramudya et al. (2018) menunjukkan bahwa
kepercayaan pelanggan berpengaruh terhadap minat beli dan kepercayaan pelanggan mampu memediasi serta
memberikan pengaruh citra perusahaan terhadap minat beli sedangkan menurut Algi & Irwansyah (2018),
kepercayaan konsumen secara langsung memengaruhi minat untuk membeli. Lebih lanjut, Wang et al. (2019)
memperoleh hasil bahwa green knowledge berpengaruh signifikan terhadap green purchase intention yang
dimediasi oleh green trust di mana green trust membantu mengubah green knowledge menjadi green purchase
intention. Hasil penelitian yang diperoleh Benhardy et al. (2020) juga menunjukkan bahwa terdapat citra
merek dan persepsi harga mempunyai korelasi positif terhadap minat beli, kepercayaan merek juga terbukti
memediasi hubungan antar variabel tersebut.

Berdasarkan latar belakang serta kajian dari beberapa penelitian terdahulu maka dapat dirumuskan
hipotesis sebagai berikut.
Hi: Terdapat pengaruh pengetahuan produk terhadap kepercayaan konsumen
Ha: Terdapat pengaruh citra merek terhadap kepercayaan konsumen
Hs: Terdapat pengaruh kepercayaan konsumen terhadap minat beli
Hi: Terdapat pengaruh pengetahuan produk dan citra merek terhadap minat beli yang dimediasi oleh
kepercayaan konsumen.

Metode

Penelitian ini merupakan jenis penelitian explanatory di mana penelitian explanatory menggabungkan analisis
kausal dan berfokus pada pemberian ruang untuk orisinalitas dan analisis mendalam. (Sakyi et al., 2020). Hal
ini sejalan dengan tujuan penelitian ini yaitu mengkaji pengaruh pengetahuan produk dan citra merek
terhadap kepercayaan konsumen serta dampaknya pada minat beli. Populasi yang dipilih merupakan
masyarakat di Jawa Barat yang mengenal produk dan layanan Prudential Indonesia sedangkan sampel yang
diambil adalah masyarakat usia produktif (15 - 64 tahun) di Kota Bandung yang mengenal produk dan
layanan Prudential Indonesia. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling
dengan judgement sampling di mana teknik ini terjadi jika sampel tidak dipilih secara acak atau probabilitas
inklusi unit tidak diketahui bahkan di bawah pengambilan sampel acak. (Kim, 2022). Pengambilan sampel
akan dilakukan dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner. Menurut Hair et al. (2019), dalam
sebagian besar penelitian dibutuhkan sampel minimal 50 dan lebih disukai 100 pengamatan. Semakin besar
jumlah sampel yang diambil maka akan dimungkinkan semakin kecil bias dari hasil dari temuan yang akan
diperoleh. (Firmansyah & Dede, 2022). Berdasarkan asumsi tersebut maka besar sampel dalam penelitian ini
adalah sebanyak 100 responden.

Penelitian ini mengkaji variabel pengetahuan produk, citra merek, kepercayaan konsumen dan minat beli.
Adapun instrumen dalam pengetahuan produk disadur dari penelitian Chang & Huang (2019) yang terdiri
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dari pengetahuan yang cukup, pengetahuan yang baik, pengetahuan yang lebih banyak, keyakinan dalam
memilih produk. Instrumen dalam citra merek disadur dari penelitian Kim & Chao (2019) yang terdiri dari
produk yang bagus, produk yang berkualitas dan pengaruh yang besar. Instrumen dalam kepercayaan
konsumen disadur dari penelitian Yunus et al. (2018) yang terdiri dari layanan yang dapat dipercaya,
kepercayaan untuk berlangganan, integritas dan kejujuran, kebijakan, layanan yang handal, serta kebenaran
informasi. Instrumen dalam minat beli disadur dari penelitian Chen & Chang (2012) yang terdiri dari minat
untuk membeli dan harapan untuk membeli. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah
analisis jalur di mana merupakan teknik statistik untuk menguji hubungan antara satu set variabel yang
diamati. Lebih jauh lagi, hubungan atau jalur dapat digambarkan sebagai representasi asosiasi langsung atau
tidak langsung. (Valenzuela & Bachmann, 2017).

Hasil dan Pembahasan

Pada pengumpulan dan hasil pengujian data diperoleh karakteristik responden.

Tabel 1. Karakteristik Responden

No Karakteristik Responden Jumlah Persentase
1 Jenis Kelamin
o Pria 57 57%
o Wanita 43 43%
2 Usia
o 15-24tahun 22 22%
o 25-34tahun 24 24%
o 35-44tahun 27 27%
o 45 -54 tahun 17 17%
o 55-64tahun 10 10%
3 Pekerjaan
o Belum/ Tidak Bekerja 7 7%
o Pegawai/ Karyawan 64 64%
o Wirausaha 29 29%
4 Masyarakat Kota Bandung yang mengenal
produk dan layanan Prudential Indonesia.
o Ya
o Tidak 100 100%
0 0%

Sumber: pengolahan data (2023)

Tabel 1 menunjukkan bahwa responden lebih banyak didominasi oleh pria yaitu sebesar 57%. Hal ini
disebabkan responden pria lebih banyak diketemukan pada saat pengambilan data namun hal ini diperkuat
dengan budaya yang masih dipercaya dan dipegang oleh sebagian besar masyarakat yaitu pria sebagai kepala
dalam rumah tangga. (Retnowulandari, 2018). Budaya ini mendorong bahwa pria mempunyai tanggung
jawab terhadap seluruh keluarga termasuk mengenai kesehatan. Responden dengan usia antara 35 — 44 tahun
juga menjadi responden terbanyak dalam penelitian ini. Responden dengan usia 35 — 44 tahun merupakan
masa puncak dalam produktifitas dan karir sehingga dalam masa usia tersebut biasanya responden sudah
dalam tahap tidak lagi memikirkan untuk melakukan perpindahan dalam pekerjaan. Responden yang menjadi
pegawai atau karyawan dalam penelitian ini juga menjadi responden dengan jumlah terbanyak yaitu sebesar
64%. Hal ini didukung dengan data yang memperlihatkan bahwa masyarakat Indonesia lebih tertarik menjadi
karyawan dikarenakan menjadi karyawan dapat menghindari kegagalan (Setyawati et al., 2022), mendapatkan
gaji, tunjangan, serta fasilitas termasuk fasilitas kesehatan yang sudah cukup terjamin.

Adapun pengolahan data dimulai dengan melakukan pengujian pendahuluan di mana pengujian ini terdiri
dari pengujian validitas, reliabilitas dan normalitas. Tabel 2 menunjukkan bahwa setiap item pertanyaan dari
pengetahuan produk, citra merek, kepercayaan konsumen, dan minat beli telah memenuhi kriteria dari
validitas dengan hasil dari r hitung > hasil dari r tabel (0.1966). Tiap variabel juga telah diuji reliabilitasnya
dengan hasil cronbach’s alpha yang diperoleh dari pengolahan data mempunyai nilai lebih besar dari kriteria
nya yaitu cronbach’s alpha > 0.6. Untuk keseluruhan ditemukan bahwa data berdistribusi normal di mana
melalui pengujian data dengan one sample kolmogorov-smirnov test ditemukan hasil asymp. sig. sebesar 0,068
dan hasil ini memiliki nilai > 0,05.
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Tabel 2. Hasil Pengujian Pendahuluan
Variabel Item R Hitung Cronbach’s One Sample Kolmogorov-
Pertanyaan Alpha Smirnov Test
Pengetahuan produk 1 754 .676 .068
2 748
3 .700
4 .647
Citra merek 1 .903 .848
2 .895
3 .828
Kepercayaan konsumen 1 .736 .813
2 .631
3 779
4 787
5 767
6 .679
Minat beli 1 .940 .825
2 911

Sumber: pengolahan data (2023)

Setelah data dinyatakan memenuhi kriteria dalam pengujian awal maka selanjutnya dilakukan pengujian
hipotesis dengan menggunakan analisis jalur untuk dapat menarik kesimpulan. Adapun beberapa langkah
dalam pengujian hipotesis sebagai berikut.

Koefisien Jalur 1

Berdasarkan hasil pengolahan data diperoleh hasil sig. untuk variabel pengetahuan produk yaitu sebesar 0.001
dan variabel citra merek adalah sebesar 0.000 di mana dapat ditarik kesimpulan bahwa pengetahuan produk
dan citra merek mempunyai pengaruh yang secara signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Nilai adjusted
r square diperoleh sebesar 0.568 yang mempunyai arti bahwa besar pengaruh pengetahuan produk dan citra
merek terhadap kepercayaan konsumen adalah sebesar 56.8% sedangkan 43.2% dipengaruhi variabel lain

selain variabel penelitian. Untuk menghitung nilai el dapat dicari melalui rumus +/(1 — 0,568) = 0,657.

Koefisien Jalur 2

Berdasarkan hasil pengolahan data diperoleh hasil bahwa nilai sig. untuk pengetahuan produk adalah sebesar
0.818, variabel citra merek adalah sebesar 0.002 dan untuk variabel kepercayaan konsumen adalah sebesar
0.000 di mana pengetahuan produk tidak mempunyai pengaruh terhadap minat beli sedangkan citra merek
dan kepercayaan konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli. Hasil adjusted r square
diperoleh yaitu 0.640 artinya besar pengaruh pengetahuan produk, citra merek, kepercayaan konsumen
terhada minat beli adalah sebesar 64% sedangkan 36% dipengaruhi variabel lain selain variabel penelitian.

Untuk menghitung nilai e2 dapat dicari melalui rumus /(1 — 0,640) = 0,6. Hasil yang diperoleh dalam
koefisien jalur 1 dan 2 dapat digambarkan sebagai berikut.

e = 0,657 e;=0,6
0,260 i
Pengetahuan Produk \ 0,974
Kepercayaan |, Minat beli
/ Merek
Citra Merek 0,605

Gambar 1. Hasil Pengolahan Data
Sumber: pengolahan data (2023)

Pada pengolahan data juga diperoleh nilai pengaruh secara langsung dari pengetahuan produk terhadap
minat beli adalah sebesar 0,17 sedangkan nilai pengaruh secara tidak langsung pengetahuan produk terhadap
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minat beli melalui kepercayaan konsumen adalah sebesar 0,260 x 0,974 = 0,253 sehingga dapat disimpulkan
bahwa nilai pengaruh tidak langsung pengetahuan produk terhadap minat beli lebih besar dari pengaruh
langsung pengetahuan produk terhadap minat beli. Hal ini secara tidak langsung menunjukkan bahwa
pengetahuan produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli melalui kepercayaan konsumen. Nilai
pengaruh langsung dari citra merek terhadap minat beli adalah sebesar -0,274 sedangkan nilai pengaruh tidak
langsung citra merek terhadap minat beli melalui kepercayaan konsumen adalah sebesar 0,605 x 0,974 = 0,589
sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai pengaruh tidak langsung citra merek terhadap minat beli lebih besar
dari pengaruh langsung citra merek terhadap minat beli. Hal ini secara tidak langsung menunjukkan bahwa
citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli melalui kepercayaan konsumen. Pada hasil
pengolahan data, dapat disimpulkan dengan tabel di bawah ini.

Tabel 3. Pengujian Hipotesis

Hipotesis Interpretasi
Hi: Pengetahuan produk - Kepercayaan konsumen Diterima
Hoa: Citra merek - Kepercayaan konsumen Diterima
Hs: Kepercayaan konsumen = Minat beli Diterima
Ha: Pengetahuan produk dan citra merek - Kepercayaan konsumen—> Minat beli Diterima

Sumber: pengolahan data (2023)

Pengetahuan yang dibangun dan dibagikan secara transparan kepada konsumen akan mendorong
terciptanya kepercayaan dari konsumen terhadap produk dan layanan yang ditawarkan. Menurut Wang &
Hazen (2016), pengetahuan produk merupakan kesadaran konsumen pada informasi yang spesifik mengenai
suatu produk tertentu. Pengetahuan produk secara konsisten menempati peringkat yang memberikan
pengaruh terpenting dalam perilaku pembelian konsumen, nilai produk serta penentuan risiko pembelian yang
dibuat berdasarkan pengetahuan tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengetahuan produk
memberikan pengaruh terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini sejalan dengan yang telah dibuktikan oleh
beberapa peneliti seperti Anggraini et al. (2022), Oktavianti et al. (2023), Aksoy & Ozsonmez (2019), dan
Charterina et al. (2018) yang menemukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan dari pengetahuan
tentang suatu produk terhadap kepercayaan konsumen.

Pengetahuan mengenai produk yang diperoleh dan dimiliki oleh konsumen secara lengkap akan
mendorong kepercayaan dalam diri konsumen mengenai keputusan yang akan diambil. Jika konsumen tidak
memiliki pengetahuan yang cukup dan memadai dalam proses pengambilan suatu keputusan maka
dimungkinkan konsumen tidak memiliki kepercayaan terhadap kinerja suatu produk. Oleh karena hal
tersebut, maka sangat penting bagi Prudential Indonesia untuk dapat memberikan dan mentransfer
pengetahuan produk secara lengkap dan terpercaya kepada para calon nasabah. Citra merek merupakan
pendorong utama dalam ekuitas merek di mana mengacu pada persepsi dan perasaan umum dari konsumen
mengenai suatu merek dan memengaruhi perilaku konsumen. (Zhang, 2015). Menurut Kim & Chao (2019),
citra merek merupakan persepsi konsumen yang terbentuk dalam ingatan mereka yang tercermin dari asosiasi
merek atau dengan kata lain, citra merek dapat memengaruhi konsumen dalam mempersepsikan suatu merek
mengenai kualitas serta menentukan sikap dan rasa kesukaan konsumen pada suatu merek, terlebih ketika
konsumen dihadapkan pada berbagai pilihan merek. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek
memberikan pengaruh terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini sejalan dengan yang telah dibuktikan oleh
beberapa peneliti seperti Song et al. (2019) dan Huang et al. (2020) yang menemukan hasil yang sama dimana
citra merek memengaruhi kepercayaan dari konsumen. Citra yang dibangun secara baik dan positif oleh
Prudential sebagai salah satu perusahaan jasa pembiayaan kesehatan terbesar di Indonesia akan mendorong
terciptanya kepercayaan konsumen terhadap produk dan layanan yang ditawarkan.

Kepercayaan merupakan suatu harapan konsumen kepada penjual bahwa mereka akan memiliki perilaku
yang sesuai dalam memenuhi komitmennya kepada konsumen. Konsumen membutuhkan kepercayaan yang
tercermin dalam integritas, kebajikan, dan kompetensi dari penjual sebelum mereka membuat keputusan
dalam pembelian. (Mahliza, 2020). Menurut Achmad & Rahmawati (2020), kepercayaan merupakan suatu
keyakinan bahwa seseorang akan menemukan apa yang diinginkannya pada diri orang lain, dan bukan apa
yang ditakutinya. Kepercayaan melibatkan kesediaan seseorang untuk berperilaku, mempunyai keyakinan dan
harapan bahwa orang lain akan memberikan kepuasan serta memegang kata, janji atau pernyataan yang dapat
dipercaya sedangkan minat beli digambarkan sebagai situasi seseorang ketika sebelum melakukan suatu
tindakan yang dapat digunakan sebagai dasar untuk memprediksi perilaku atau tindakan tersebut. (Ruswanti
et al., 2016).

Menurut Takaya (2019), minat beli merupakan kecenderungan dari konsumen untuk melakukan
pembelian suatu merek atau melakukan suatu tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur
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melalui tingkat kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kepercayaan konsumen memberikan pengaruh terhadap minat beli. Hal ini sejalan dengan yang telah
dibuktikan oleh beberapa peneliti seperti Maia et al. (2019), Hong & Cha (2013), Setiawan & Achyar (2013),
dan Wang et al. (2022) yang menemukan bahwa kepercayaan konsumen menjadi prediktor bagi minat beli.
Dalam hal ini, Prudential Indonesia harus dapat mempertahankan kepercayaan yang telah terbangun sehingga
dapat mendorong terciptanya minat untuk melakukan pembelian bagi para calon nasabah.

Simpulan

Simpulan yang dapat ditarik berdasarkan pengolahan dan interpretasi data adalah pengetahuan produk dan
citra merek mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan konsumen di mana pengetahuan
produk dan citra merek berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen sebesar 56.8% sedangkan 43.2%
dipengaruhi oleh variabel selain variabel penelitian, terdapatnya pengaruh kepercayaan konsumen secara
signifikan terhadap minat beli serta terdapatnya pengaruh pengetahuan produk dan citra merek secara
signifikan terhadap minat beli yang dimediasi oleh kepercayaan konsumen. Saran yang dapat diberikan untuk
Prudential Indonesia adalah dengan terus meningkatkan kinerja baik kinerja dari produk dan layanan maupun
kinerja dari para tenaga penjual. Dalam hal ini, tenaga penjual merupakan garda terdepan bagi perusahaan
dalam menyalurkan informasi yang tepat dan akurat serta membantu konsumen untuk dapat menemukan
produk dan layanan kesehatan yang tepat dan terbaik. Selain daripada itu, produk dan layanan yang terus
berinovasi akan dapat menarik minat para konsumen untuk memilih Prudential Indonesia sebagai perusahaan
pembiayaan kesehatan.
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