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 ABSTRACT 

The research focuses on Tupperware Company in Pontianak City, a 

household equipment company that has implemented marketing strategies 

including Green Marketing, product quality, and brand image, yet 

experiencing declining sales year over year. This study aims to analyze the 

role of marketing strategies in purchase decisions through consumer trust 

mediation for Tupperware products in Pontianak City. The research 

employs structural equation modeling analysis using SmartPLS 4.0 

software, with cross-sectional data collection from 100 Tupperware users 

and buyers in Pontianak City. The findings reveal that Green Marketing, 

product quality, and brand image significantly influence consumer trust. 

Green Marketing and product quality demonstrate significant effects on 

purchase decisions, while brand image shows no significant impact. 

Additionally, Green Marketing, product quality, and brand image have no 

significant influence on purchase decisions when mediated through 

consumer trust. These findings provide insights for the company to 

emphasize Green Marketing strategies and product quality improvement as 

crucial steps in building consumer trust and driving purchase decisions. The 

study also underscores the importance of understanding the mediating role 

of consumer trust in the relationship between marketing strategies and 

purchase decisions. 

  

ABSTRAK 

Penelitian memfokuskan pada Perusahaan Tupperware di Kota 

Pontianak, yang dimana Tupperware merupakan Perusahaan 

peralatan rumah tangga yang telah menerapkan strategi pemasaran 
berupa Green Marketing, kualitas produk dan citra merek namun 

mengalami penurunan penjualan dari tahun ke tahun sehingga 

penelitian ini  bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis 

peranan strategi pemasaran berupa Green Marketing, kualitas 

produk dan citra merek terhadap keputusan pembelian melalui 

mediasi kepercayaan konsumen pada produk Tupperware di Kota 
Pontianak. Penelitian menggunakan analisis data berupa structural 

equation model dengan perangkat lunak SmartPLS 4.0. Metode 

pengumpulan data cross section kepada 100 responden kepada 
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pengguna dan pembeli Tupperware di Kota Pontianak. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa Green Marketing, kualitas produk, 

dan citra merek berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 
konsumen. Green Marketing dan kualitas produk memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan citra merek 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Sementara, Green Marketing, kualitas produk, dan citra merek tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian apabila 

melalui mediasi kepercayaan konsumen. Penemuan ini 

memberikan pengetahuan bagi perusahaan untuk lebih 
menekankan pada strategi Green Marketing dan peningkatan 

kualitas produk sebagai langkah penting dalam membangun 

kepercayaan konsumen dan mendorong keputusan pembelian. 

Temuan ini juga menggarisbawahi pentingnya memahami peran 

mediasi kepercayaan konsumen dalam hubungan antara strategi 

pemasaran dan keputusan pembelian. 
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PENDAHULUAN 

Masyarakat modern mayoritas lebih mencari produk yang menekankan pada 

aspek fitur, desain, kenyamanan, serta memastikan kemudahan dalam penggunaannya 

dan tidak ketinggalan untuk menggunakan barang yang ramah lingkungan (Haholongan 

et al., 2022). Gaya hidup modern ini mencakup beragam aspek, mulai dari teknologi, 

kebiasaan konsumsi, hingga kesadaran lingkungan. Masyarakat urban di seluruh dunia 

menghadapi tantangan baru serta perubahan paradigma dalam menjalani kehidupan 

sehari-hari (Affandi, 2024). Menurut Statista (2024) Permintaan akan peralatan rumah 

tangga telah berkembang menjadi industri global yang bernilai dengan tingkat penjualan 

beberapa ratus miliar dolar AS setiap tahunnya. Diungkapkan oleh Susanti (2021) 

menyatakan bahwa pendapatan dari segmen peralatan rumah tangga di tingkat global 

diperkirakan mencapai USD151,4 miliar pada tahun 2021 dan diproyeksikan meningkat 

menjadi USD180,7 miliar pada tahun 2025, dengan rata-rata pertumbuhan tahunan 

sekitar 4,5%. Di Indonesia sendiri pertumbuhan akan produksi peralatan rumah tangga 

yang menggunakan konsep ramah lingkungan mulai meningkat. Survey yang dilakukan 

oleh PwC (PricewaterhouseCoopers) pada majalah (SWA, 2021) tentang kebutuhan dan 

perilaku konsumen modern, menghasilkan bahwa 85% penduduk Indonesia dengan 

sadar memilih produk yang lebih ramah lingkungan. Konsumen kini semakin termotivasi 

untuk mengubah perilaku mereka dengan memilih produk yang ramah lingkungan. 

 Kebutuhan dan perilaku konsumen yang memperlihatkan adanya perubahan ini, 

membuat mayoritas perusahaan peralatan rumah tangga untuk memproduksi produk – 

produk yang ramah lingkungan termasuk Tupperware. Tupperware yang merupakan 

merek asal Amerika ini dikenal sebagai pelopor dalam inovasi wadah penyimpanan yang 

aman dan ramah lingkungan. Kesuksesan Tupperware dimulai pada awal 1940-an 

dengan produk unggulannya seperti wadah penyimpanan kedap udara dan botol minum. 
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Pada tahun 2022, Tupperware telah memiliki ribuan distributor di lebih dari 100 negara 

dan mencatat pendapatan sebesar USD 1,5 miliar. Tupperware sendiri telah melakukan 

beberapa strategi pemasaran diantara yaitu penjualan melalui marketplace, 

mengembangan citra merek dan melakukan inovasi produk berupa penciptaan produk – 

produk wadah plastik yang tahan lama. Strategi pemasaran ini dilakukan agar konsumen 

dapat melakukan keputusan pembelian terhadap produk – produk Tupperware (Hopper, 

2024), (Kotler & Keller, 2022). Namun, pada tiga tahun terakhir yaitu 2022 – 2024 

Tupperware terus mengalami penurunan, seperti yang ditunjukkan pada Tabel 1.  

 

Tabel 1. Jumlah Penjualan Produk Tupperware 

Tahun 2022 2023 2024 

Jumlah Penjualan 71.50% 64.30% 46.30% 

  Sumber: www.topbrand-award.com (2024) 

Berdasarkan Tabel 1 diatas, terlihat bahwa penjualan produk Tupperware 

mengalami penurunan yang signifikan, khususnya pada tahun 2024 yang mengalami 

penurunan sebesar 18%. Penurunan jumlah penjualan dari 64.300 pada 2023 menjadi 

46.30 pada 2024 mencerminkan adanya tantangan yang signifikan dan persaingan ketat 

dengan merek lain seperti Lion Star, Lock & Lock, dan Claris. Penurunan yang signifikan 

pada tahun 2024 menunjukkan perlunya Tupperware untuk memperkuat strategi 

pemasaran guna mempertahankan dan meningkatkan keputusan pelanggan untuk 

membeli agar tetap berada di posisi teratas dan bersaing dengan merek lain. Tupperware 

perlu menyesuaikan diri dengan tren pasar terbaru dan terus berinovasi dalam 

menerapkan strategi pemasarannya.  

Berdasarkan fenomena diatas, maka rumusan masalah pada penelitian ini 

mengkaji / menganalisis baik secara langsung maupun tidak langsung bagaimana 

meningkatkan kepercayaan konsumen melalui peranan strategi pemasaran dengan 

menggunakan variabel Green Marketing, kualitas produk dan citra merek sehingga akan 

berdampak pada terciptanya keputusan pembelian. Penelitian ini bermanfaat dalam 

memberikan solusi strategi pemasaran kepada Perusahaan Tupperware di Kota 

Pontianak sehingga diharapkan dapat meningkatkan penjualan produk – produk 

Tupperware dan sebagai sumber referensi untuk penelitian selanjutnya yang terkait 

dengan peranan Green Marketing, kualitas produk, citra merek, kepercayaan konsumen 

dan keputusan pembelian. 

 

KAJIAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Green Marketing 

Teori yang memfokuskan pada upaya organisasi untuk mengadopsi praktik-

praktik yang ramah lingkungan dalam kegiatan pemasaran (Peattie & Crane, 2005). 

Menurut Ottman et al. (2006) konsep utama dalam teori Green Marketing adalah green 

product/services yang dapat melibatkan penggunaan bahan – bahan yang lebih ramah 

lingkungan, proses produksi yang lebih efisien energi, atau kemasan yang dapat didaur 

ulang. Rahmawati et al. (2021) menyatakan bahwa Green Marketing merupakan salah satu 

bentuk strategi pemasaran ramah lingkungan dimana setiap proses kegiatannya 

berpedoman pada kinerja lingkungan. Penelitian terkait pendekatan strategi pemasaran 

yang menitikberatkan pada upaya untuk mempromosikan produk atau layanan. Menurut 

Khan et al. (2022), terdapat hubungan yang kuat antara Green Marketing dan kepercayaan 
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konsumen karena alat Green Marketing, seperti iklan lingkungan, pelabelan ramah 

lingkungan, dan merek ramah lingkungan, dapat memperoleh kepercayaan konsumen 

dan membimbing konsumen untuk membeli produk tersebut. Penelitian oleh Larasati & 

Purwono (2021), Aprianto et al. (2022) menunjukkan bahwa Green Marketing berperan 

penting dalam memengaruhi keputusan pembelian bersama dengan tanggung jawab 

sosial Perusahaan. Oleh karena itu, penelitian ini mengkaji Green Marketing, kepercayaan 

konsumen dan keputusan pembelian. Adapun hipotesis yang dibuat yaitu. 

H1:  Adanya pengaruh yang signifikan antara Green Marketing terhadap kepercayaan 

konsumen 

H1a:  Adanya pengaruh yang signifikan antara Green Marketing terhadap keputusan 

pembelian 

 

Kualitas Produk 

Kualitas produk merupakan kemampuan produk untuk memenuhi ekspektasi 

konsumen dan menyediakan kepuasan karena fungsinya (Kotler & Keller, 2022). 

Konsumen menilai kualitas berdasarkan seberapa baik produk tersebut bekerja untuk 

memenuhi kebutuhannya. Penelitian Ningrum & Sukma (2024) menunjukan bahwa 

kualitas produk mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan konsumen 

dan pada penelitian Efendi & Aminah (2023) mengidentifikasi bahwa kualitas produk 

memiliki dampak signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, penelitian 

ini mengkaji / menganalisis kualitas produk, kepercayaan konsumen dan keputusan 

pembelian pada Perusahaan Tupperware. Adapun hipotesis yang dibuat yaitu: 

H2:  Adanya pengaruh yang signifikan antara kualitas produk terhadap kepercayaan 

konsumen 

H2a: Adanya pengaruh yang signifikan antara kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian 

 

Citra Merek 

Citra merek adalah kesan yang berkembang dari penggunaan suatu merek yang 

didasarkan pada kelebihan yang dapat dirasakan maupun yang tidak langsung terlihat 

dan dibentuk oleh keyakinan serta nilai-nilai tertentu, menghasilkan keunikan pada 

merek tersebut (Meutia et al., 2021). Konsumen dapat mengenali dan mengingat produk 

tersebut dengan mudah. Penelitian Putri & Sismanto (2024) citra merek berpengaruh 

terhadap kepercayaan konsumen dan penelitian Maramis et al. (2022) mengidentifikasi 

bahwa citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian sehingga penelitian ini 

mengkaji / menganalisis citra merek, kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian 

pada Perusahaan Tupperware. Adapun hipotesis yang dibuat yaitu: 

H3:  Adanya pengaruh yang signifikan antara citra merek terhadap kepercayaan 

konsumen. 

H3a:  Adanya pengaruh yang signifikan antara citra merek terhadap kepercayaan 

konsumen. 

 

Kepercayaan konsumen 

Menurut Fatmasari & Jumai (2024) kepercayaan konsumen merupakan 

kesediaan konsumen menerima risiko dalam bertransaksi berdasarkan keyakinan dan 
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harapan yang baik antara kedua pihak yang belum saling mengenal satu sama lain. 

Penelitian  Putri et al. (2023) menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, penelitian ini mengkaji / menganalisis 

efek dari kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian pada Perusahaan 

Tupperware. Adapun hipotesis yang dibuat yaitu: 

H4:  Adanya pengaruh yang signifikan antara kepercayaan konsumen terhadap 

keputusan pembelian 

 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan serangkaian tahapan yang dilakukan oleh 

konsumen yang nantinya akan mengevaluasi beberapa pilihan sebelum melakukan 

pembelian. Menurut Ningsih et al. (2023), keputusan pembelian merupakan proses yang 

melibatkan tindakan yang konsisten dan penuh pertimbangan untuk memenuhi 

kebutuhan belanja konsumen. Satya & Panasea (2024) menyatakan dalam penelitiannya 

bahwa green marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh 

kepercayaan konsumen. Oktaviani et al. (2024) juga menunjukkan bahwa citra merek 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dimana citra merek yang positif 

meningkatkan kepercayaan konsumen. Maramis et al. (2022) mengidentifikasi bahwa 

citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dengan kepercayaan pelanggan 

sebagai mediator. Oleh karena itu, penelitian ini mengkaji / menganalisis efek peranan 

strategi pemasaran seperti Green Marketing, kualitas produk dan citra merek terhadap 

terhadap keputusan pembelian dengan dimediasi oleh kepercayaan konsumen pada 

Perusahaan Tupperware. Adapun hipotesis yang dibuat yaitu: 

H5:  Adanya pengaruh yang signifikan antara Green Marketing terhadap keputusan 

pembelian dengan kepercayaan konsumen sebagai mediai 

H6:  Adanya pengaruh yang signifikan antara kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian dengan kepercayaan konsumen sebagai mediai 

H7:  Adanya pengaruh yang signifikan antara citra merek terhadap keputusan 

pembelian dengan kepercayaan konsumen sebagai mediai 

 

Kerangka Konsep Penelitian 

 Berdasarkan hipotesis diatas, maka penelitian ini menggambarkan kerangka 

konsep penelitian yang terdapat pada Gambar 1 dibawah ini 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Olahan, 2024 

Gambar 1. Kerangka Konsep 
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METODA PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang melibatkan pengolahan 

jawaban penyebaran kuesioner secara online dan sesuai dengan kriteria sampel. 

Pengolahan data menggunakan metode Structural Equation Model (SEM) dengan alat 

pengolahan data yaitu SmartPLS 4.0. Adapun analisis yang diperoleh dari penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

 

Pengukuran Variabel 

Strategi pemasaran sebagai variabel bebas yang akan dianalisis oleh penelitian ini 

yaitu Green Marketing dengan memiliki 3 indikator, kualitas produk memiliki 5 indikator 

dan citra merek memiliki 3 indikator. Variabel mediasi yaitu variabel kepercayaan 

konsumen dengan 4 indikator dan variabel terikat pada penelitian ini yaitu keputusan 

pembelian yang memiliki 4 indikator. Adapun pengukuran untuk masing – masing 

variabel ditunjukkan pada tabel dibawah ini: 

Tabel 2. Pengukuran Variabel 

Variabel Indikator Referensi 

Green Marketing 

(GM) 

Green Product (Zaky & Purnami, 

2020)  Green Price 

Green Promotion 

Kualitas Produk 

(KP) 

Kinerja (Firmansyah, 

2020)  Keistimewaan tambahan 

Keandalan 

Kesesuaian dengan spesifikasi 

Daya tahan 

Estetika 

Citra Merek 

(CM) 

Kekuatan (Kotler & Keller, 

2022) Keunikan 

Keunggulan 

Kepercayaan 

konsumen 

(KK) 

Kompetensi 
(Dandy et al., 

2024) 

Kebaikan Hati (Jeon et al., 2021) 

Kemampuan 

Integritas 

Keputusan Pembelian 

(KPem) 

Value (Irsalina & 

Susilowati, 2023) Keyakinan /Pengetahuan 

Kebutuhan serta Motivasi 

Sikap 

 

Sampel dan Data 

Sampel terdiri dari masyarakat Kota Pontianak yang pernah membeli produk 

Tupperware di Kota Pontianak dengan minimal pembelian dalam 1 tahun terakhir. 

Mengingat jumlah populasi konsumen produk Tupperware di Kota Pontianak tidak 

diketahui secara pasti, Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah dengan 

menggunakan rumus Cochran untuk populasi yang tidak diketahui sehingga jumlah 

sampel minimal 69 responden, namun pada penelitian ini yang memenuhi syarat kriteria 

sebanyak 100 responden. Berikut ini data responden: 

Tabel 3. Profil Responden 
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Demografi Categori Frekuensi Persentase 

Jenis Kelamin 
Laki – Laki 30 30% 

Perempuan 70 70% 

Usia 

17-20 Tahun 17 17% 

21-40 Tahun 55 55% 

40-65 Tahun 28  28% 

Pekerjaan 
Pelajar/Mahasiswa 45 45% 

Pegawai Negeri/Swasta 55 55% 

Pendapatan 

< Rp1.000.000 29 29% 

Rp1.000.000-Rp5.000.000 33 33% 

> Rp5.000.000 38 38% 

Domisili 

Pontianak Kota 37 37% 

Pontianak Timur 25 25% 

Pontianak Barat 8 8% 

Pontianak Selatan 9 9% 

Pontianak Utara 20 20% 

Pontianak Tenggara 1 1% 

Pengguna dan 

pembeli 

Tupperware 

minimal 1 tahun 

terakhir 

Ya 100 100% 

Tidak 0 0% 

 Sumber: Data Olahan, 2024 

  

Analisis Data 

Konstruk Uji Validitas dan Reliabilitas 

Pengujian Valiliditas ini menggunakan loading factor dan AVE. Nilai loading 

factor > 0,7 dianggap valid dan validitas model AVE > 0,5 menunjukkan konstruk 

memiliki validitas konvergen yang baik. Selain itu, penelitian ini juga menggunakan 

Discriminant Validity untuk menguji sejauh mana konstruk berbeda dari konstruk lainnya 

menggunakan dua pendekatan Fornell-Larcker dan Cross Loading. Fornell-Larcker 

membandingkan akar kuadrat AVE dengan korelasi antar konstruk. Validitas 

diskriminan yang baik tercapai jika kedua pendekatan menunjukkan hasil yang sesuai. 

Pada penelitian ini, validitas instrumen diuji menggunakan 100 responden namun ada 3 

item yang memiliki nilai dibawah 0,7 sehingga harus didrop dari analisis agar memenuhi 

uji validitas outer loading yang dipersyaratkan yaitu diatas 0,7 dengan begitu dilakukan 

estimasi ulang. Berikut adalah tabel hasil estimasi validitas: 

 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas 

Variabel Kode 

Item 

Loading Factor AVE Keterangan 

Green Marketing 

(GM) 

GM1.1 0.843 

0.835 

Valid 

GM1.2 0.828 Valid 

GM1.3 0.834 Valid 

Kualitas Produk  

(KP) 

KP2.1 0.799 

0.762 

Valid 

KP2.2 0.767 Valid 

KP2.4 0.733 Valid 
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KP2.5 0.725 Valid 

KP2.6 0.784 Valid 

Citra Merek 

(CM) 

CM3.1 0.901 
0.884 

Valid 

CM3.3 0.867 Valid 

Kepercayaan 

konsumen 

(KK) 

KK1.1 0.763 

0.796 

Valid 

KK1.2 0.807 Valid 

KK1.4 0.817 Valid 

Keputusan 

Pembelian 

(KPem) 

 

KPem1.1 0.868 

0.816 

Valid 

KPem1.2 0.811 Valid 

KPem1.3 0.760 Valid 

KPem1.4 0.824 Valid 

 

 

Discriminant validity Fornell-Larcker 

Variabel 

Green 

Marketing 

(GM) 

Kualitas 

Produk 

(KP) 

Citra Merek 

(CM) 

Kepercayaan 

konsumen 

(KK) 

Keputusan 

Pembelian 

(KPem) 

Green Marketing 

(GM) 
0.884      

Kualitas Produk 

(KP) 
0.591  0.796     

Citra Merek 

(CM) 
0.456  0.513  0.835    

Kepercayaan 

konsumen 

(KK) 

0.662  0.586  0.600  0.762   

Keputusan 

Pembelian 

(KPem) 

0.626  0.599  0.680  0.794  0.816  

Sumber: Data Olahan, 2025 

Berdasarkan hasil estimasi loading factor pada Tabel 4. nilai item yang dihasilkan 

tiap-tiap variabel telah memenuhi nilai loading factor >0,7. Maka dapat disimpulkan 

bahwa keseluruhan konstruk dapat dikatakan valid. Discriminant validity fornell-larcker, 

semua konstruk memiliki nilai akar kuadrat AVE yang lebih besar dibandingkan dengan 

korelasi antar konstruk, menunjukkan validitas diskriminan yang baik. Berarti setiap 

konstruk dapat dibedakan dengan jelas dari konstruk lainnya, yang mendukung validitas 

model penelitian. 

Penelitian menggunakan composite reliability sebagai uji reliabilitas. Composite 

Reliability dilakukan untuk mengukur konsistensi konstruk menggunakan cronbach's alpha 

dan composite reliability. Konstruk dianggap reliabel jika nilai composite reliability dan 

cronbach's alpha di atas 0,70 (Ghozali & Kusumadewi, 2023). Berikut ditunjukkan pada 

Tabel 5. 

 

Tabel 5. Composite Reliability 

Variabel Cronbach's alpha 
Composite 

reliability (rho_a) 

Composite reliability 

(rho_c) 

Green Marketing  0.783 0.786 0.873 

Kualitas produk  0.820 0.830 0.874 

Citra merek  0.722 0.731 0.877 

Kepercayaan konsumen  0.711 0.713 0.838 

Keputusan Pembelian  0.832 0.836 0.889 
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 Sumber: Data Olahan, 2024 

Berdasarkan Tabel 5 hasil analisis menunjukan composite reliability pada masing-

masing indikator menunjukan angka diatas 0.7. Disimpulkan bahwa seluruh indikator 

variabel dinyatakan reliabel. 

 

Uji Hipotesis 

Prosedur Bootstrapping menggunakan keseluruhan sampel asli untuk melakukan 

resampling kembali, Menurut Ghozali & Kusumadewi (2023) menyarankan number of 

bootstraping sebesar 5.000 dengan catatan jumlah tersebut harus lebih besar dari original 

sampel. Pada metode resampling bootsrap dengan (one-tailed), p-value significance level 5% 

atau dengan t-statistik > t-tabel (1.66). Berikut hasil pengujian hipotesis penelitian pada 

Tabel 6. Uji Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Olahan, 2024 

Gambar 2. Model Struktur 

 

 

Tabel 6. Uji Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung 

Konstruk 
Path 

Coefficient 
T statistics P-values Keterangan 

H1 
Green Marketing → Kepercayaan 

konsumen 
0.221 2.002 0.023 Diterima 

H1a 
Green Marketing → Keputusan 

Pembelian 
0.282 3.657 0.000 Diterima 

H2 
Kualitas Produk → Kepercayaan 

konsumen 
0.229 1.784 0.037 Diterima 



[Astrid Juliana Panggabean, Ema Trisnawati, Taryati Sukmawati, Devi Wahyuningsih] [Jurnal 
Ekonomi Integra Volume 15 Nomor 1 Januari 2025] 

 

 
65 

 

H2a 
Kualitas Produk → Keputusan 

Pembelian 
0.492 4.065 0.000 Diterima 

H3 
Citra Merek → Kepercayaan 

konsumen 
0.339 3.619 0.000 Diterima 

H3a 
Citra Merek → Keputusan 

Pembelian 
0.113 1.241 0.107 Ditolak 

H4 
Kepercayaan konsumen → 

Keputusan Pembelian 
0.099 1.211 0.113 Ditolak 

H5 

Green Marketing → Kepercayaan 

konsumen → Keputusan 

Pembelian 

0.282 1.103 0.135 Ditolak 

H6 

Kualitas Produk → Kepercayaan 

konsumen → Keputusan 

Pembelian 

0.492 0.732 0.232 Ditolak 

H7 

Citra Merek → Kepercayaan 

konsumen → Keputusan 

Pembelian 

0.113 1.102 0.135 Ditolak 

Sumber: Data Olahan, 2024 

 

ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil analisis data pada Tabel 6. yang menggunakan Structural 

Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) dengan jumlah sampel sebanyak 100 

responden, diperoleh beberapa hasil penting terkait dampak strategi pemasaran terhadap 

keputusan pembelian yang dimediasi oleh kepercayaan konsumen pada peralatan rumah 

tangga.  

 

Pengaruh Green Marketing terhadap Kepercayaan Konsumen 

Berdasarkan hasil analisa, dinyatakan bahwa Green Marketing berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan konsumen senilai 0.221 dengan t-statistics 2.002 > 1.66 

dan nilai p-values 0.023 < 0.05. Penelitian sebelumnya mendukung penelitian ini seperti 

yang dijelaskan oleh Melinda et al. (2024), dan Khan et al. (2022)  menunjukan bahwa 

Green Marketing berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hasil penelitian 

ini dilihat dari jawaban responden yang sebagian besar menyatakan bahwa program Green 

Marketing yang diterapkan oleh Tupperware, seperti penggunaan bahan ramah 

lingkungan dan kampanye No Time to Waste telah meningkatkan rasa percaya konsumen 

terhadap produk. Konsumen yang menyadari pentingnya Green Marketing cenderung 

memiliki kepercayaan lebih tinggi terhadap merek Tupperware. Menurut Hendra et al. 

(2023) alasan bisnis yang menerapkan Green Marketing dapat meningkatkan citra 

perusahaan dan mendapatkan kepercayaan dari konsumen dan masyarakat yang semakin 

peduli terhadap lingkungan. 

 

Pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis, dinyatakan bahwa Green Marketing berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian senilai 0.282 dengan t-statistics 3.657 > 1.66 dan 

nilai p-values 0.000 < 0.05. Penelitian sebelumnya mendukung penelitian ini seperti yang 

dijelaskan oleh Putra et al. (2024) dan Larasati & Purwono (2021) menyatakan bahwa 

green marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Program green marketing yang 

diterapkan oleh Tupperware, seperti penggunaan bahan ramah lingkungan dan 
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kampanye pengurangan limbah plastik telah mempengaruhi keputusan konsumen dalam 

membeli produk Tupperware. Konsumen yang lebih peduli dengan isu lingkungan 

cenderung memilih produk yang mendukung keberlanjutan dan ramah lingkungan. Saat 

ini banyak perusahaan di Indonesia yang mulai menerapkan kegiatan ramah lingkungan. 

Hal ini tidak hanya disebabkan oleh adanya kebijakan dan peraturan pemerintah yang 

mengatur, tetapi juga karena perusahaan semakin menyadari manfaat serta nilai positif 

yang dapat diperoleh dari penerapan konsep ramah lingkungan. Green marketing sudah 

menjadi bagian dari gaya hidup yang mempengaruhi konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Kepercayaan Konsumen 

Berdasarkan hasil analisa, dinyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan konsumen senilai 0.229 dengan t-statistics 1.784 > 1.66 

dan nilai p-values 0.037 < 0.05. Penelitian sebelumnya mendukung penelitian ini seperti 

yang dijelaskan oleh Ambarwati & Mathori (2024), Manurung et al. (2024) dan Penelitian 

Ningrum & Sukma (2024) menunjukan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen. Hasil penelitian ini dilihat dari jawaban responden 

yang sebagian besar menyatakan bahwa kualitas produk Tupperware seperti daya tahan, 

desain yang menarik, serta fungsi yang sesuai dengan kebutuhan, memengaruhi tingkat 

Kepercayaan konsumen terhadap citra merek. Menurut Kotler & Keller (2022) 

menyatakan ketika produk memiliki kualitas yang konsisten, hal ini menciptakan persepsi 

positif yang memperkuat kepercayaan konsumen terhadap citra merek tersebut. 

Tupperware dalam mempertahankan kualitas produk dengan standar mutu tinggi, 

menggunakan biji plastik murni untuk menjaga makanan tetap segar tanpa bau. 

Keunggulannya terletak pada quality seal yang kedap udara dan cairan, bahan plastik 

tebal, serta garansi seumur produk, yang semakin memperkuat kepercayaan konsumen. 

 

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis, dinyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian senilai 0.492 dengan t-statistics 3.657 > 1.66 dan 

nilai p-values 0.000 < 0.05. Penelitian sebelumnya mendukung penelitian ini seperti yang 

dijelaskan oleh Fatmasari & Jumai (2024), Efendi & Aminah (2023) menunjukkan bahwa 

kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa kualitas produk memainkan peran penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian. Kualitas produk adalah salah satu nilai jual utama Tupperware. 

Konsumen yang mengutamakan daya tahan, kepraktisan, dan inovasi melihat produk ini 

sebagai solusi yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Kualitas produk memiliki 

dampak signifikan terhadap keputusan pembelian, Kotler et al. (2021) menjelaskan bahwa 

kualitas produk adalah alat utama dalam menciptakan nilai pelanggan. Produk dengan 

kualitas tinggi cenderung meningkatkan loyalitas konsumen dan memengaruhi keputusan 

pembelian secara signifikan. 

 

Pengaruh Citra Merek terhadap Kepercayaan Konsumen 

Berdasarkan hasil analisa, dinyatakan bahwa citra merek berpengaruh signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen senilai 0.339 dengan t-statistics 3.619 > 1.66 dan nilai 
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p-values 0.000 < 0.05. Penelitian sebelumnya mendukung penelitian ini seperti yang 

dijelaskan oleh Putri & Sismanto (2024) menyatakan bahwa Citra Merek memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen. Reputasi sebagai merek 

premium, desain yang inovatif, serta identitas yang kuat sebagai produk ramah 

lingkungan, Tupperware mampu memengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

merek. Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap citra merek Tupperware 

cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi. Menurut Meliantari (2023), 

citra merek adalah kumpulan dari pengalaman, persepsi, dan asosiasi positif yang 

membentuk kepercayaan dan loyalitas pelanggan terhadap merek tertentu, sehingga 

memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Citra merek yang selalu 

mempertahankan kualitas produk ramah lingkungan dengan standar Food Grade, terbuat 

dari bahan biji plastik murni tanpa zat kimia berbahaya dan garansi seumur produk 

menegaskan komitmennya terhadap keberlanjutan yang semakin memperkuat 

kepercayaan konsumen terhadap merek Tupperware. 

 

Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis, dinyatakan bahwa citra merek tidak berpengaruh 

terhadap Keputusan pembelian senilai 0.113 dengan t-statistics 1.241 < 1.66 dan nilai p-

values 0.107 > 0.05. Penelitian sebelumnya tidak mendukung penelitian ini. Konsumen 

yang memiliki persepsi positif terhadap citra merek Tupperware, seperti keunggulan 

reputasi atau daya tarik merek dan cenderung menunjukkan kecenderungan untuk 

membeli. Citra merek berperan dalam membentuk kepercayaan awal dan dapat menarik 

perhatian konsumen, pengaruhnya terhadap keputusan pembelian sering kali terhambat 

oleh faktor-faktor lain dan isu-isu eksternal yang memengaruhi persepsi merek. 

Sedangkan citra merek bisa menjadi faktor yang penting. Menurut Maramis et al. (2022) 

mengungkapkan bahwa citra merek yang kuat, termasuk persepsi positif konsumen 

terhadap atribut merek, berkontribusi secara signifikan terhadap minat beli. Hal ini 

mencakup elemen reputasi dan daya tarik merek yang memengaruhi keputusan 

pembelian produk Tupperware. Pada penelitian ini, citra merek tidak memengaruhi 

keputusan pembelian. Hal ini dapat disebabkan oleh isu-isu yang dalam setahun terakhir 

ini beredar. Pada tahun 2023, Tupperware Brands Corporation mengumumkan bahwa 

perusahaan di ambang kebangkrutan, penurunan penjualan, utang yang besar, dan 

kesulitan beradaptasi dengan perubahan pasar menjadi penyebab utama krisis, tentunya 

ini dapat mempengaruhi citra dari Tupperware dari pandangan sebagian konsumen 

(Nurmalia, 2024). 

 

Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian          

Berdasarkan hasil analisa, dinyatakan bahwa kepercayaan konsumen tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian senilai 0.099 dengan t- statistics 1.211 < 1.66 

dan nilai p-values sebesar 0.113 > 0.05. Penelitian sebelumnya dinyatakan oleh Febriyanti 

& Rustam (2023), Putri et al. (2023) menyatakan bahwa kepercayaan konsumen 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

meskipun tingkat kepercayaan konsumen terhadap Tupperware tinggi, kepercayaan 

tersebut tidak memengaruhi Keputusan Pembelian. Tupperware memiliki reputasi 

premium yang sudah mapan, sehingga konsumen secara otomatis mempercayainya. 

kepercayaan tidak lagi menjadi faktor utama dalam keputusan pembelian, melainkan 
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dianggap sebagai hal yang sudah diberikan. Responden cenderung mempertimbangkan 

factor lain seperti harga, promosi, atau kebutuhan spesifik, dalam mengambil keputusan 

pembelian. Menurut Kotler & Keller (2022) bahwa kepercayaan adalah faktor penting 

yang memengaruhi sikap konsumen terhadap merek dan keputusan pembelian, terutama 

untuk produk dengan risiko tinggi. Konsumen cenderung memilih merek yang konsumen 

percayai karena diyakini dapat memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen. 

Kepercayaan konsumen juga cenderung dapat dipengaruhi oleh isu yang dapat 

mempengaruhi kepercayaan terhadap brand seperti isu yang beredar pada tahun 2024 

tentang kebangkrutan Tupperware sempat memengaruhi persepsi konsumen, terutama 

terkait garansi dan keberlanjutan produk, namun dengan klarifikasi transparan dan 

komitmen pada kualitas, Tupperware berhasil menjaga kepercayaan konsumen serta 

reputasi mereknya (DetikSumbagsel, 2024). 

 

Pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan 

Konsumen sebagai mediasi 

Berdasarkan hasil analisis, dinyatakan bahwa green marketing tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen sebagai mediasi senilai 

0,022 dengan t-statistik 1.103 < 1.66 dan nilai p-values 0.135 > 0.05. Penelitian 

sebelumnya tidak mendukung penelitian ini seperti yang dijelaskan oleh Melinda et al. 

(2024) dan Satya & Panasea (2024) bahwa green marketing berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian yang dimediasi oleh kepercayaan konsumen. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa green marketing tidak dapat memengaruhi keputusan pembelian 

melalui kepercayaan konsumen. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa Green 

Marketing yang efektif dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Tujuan 

utama dari strategi ini adalah tidak hanya menarik konsumen untuk membeli, tetapi juga 

memberikan dampak positif bagi lingkungan. Menurut Rosyada & Dwijayanti (2023), 

Keputusan Pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh keyakinan konsumen terhadap 

produk, termasuk kepercayaan terhadap kebenaran klaim perusahaan terkait tindakan 

ramah lingkungan. Strategi pemasaran yang diterapkan oleh Tupperware berupa green 

marketing, dipandang tidak cukup kuat untuk meningkatkan keputusan pembelian secara 

signifikan  

 

Pengaruh Kualitas produk terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan 

konsumen sebagai mediasi 

Berdasarkan hasil analisa, dinyatakan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen sebagai mediasi senilai 

0.023 dengan t-statistik 0.732 < 1.66 dan nilai p-values 0.232 > 0.05. Penelitian 

sebelumnya tidak mendukung penelitian ini seperti yang dijelaskan oleh Ambarwati & 

Mathori (2024), Manurung et al. (2024) dan Damayanti et al. (2023) menunjukkan bahwa 

kualitas produk berpengaruh terhadap Keputusan pembelian melalui kepercayaan 

konsumen sebagai mediasi. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa meskipun kualitas 

produk tidak dapat mempengaruhi keputusan pembelian apabila melalui kepercayaan 

konsumen sebagai mediasi. Meskipun kualitas produk tetap baik, ketidakpastian tentang 

masa depan perusahaan dapat mengurangi kepercayaan konsumen, namun membuat 

konsumen memiliki kecenderungan untuk tetap membeli produk tersebut. 
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Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan 

Konsumen sebagai Mediasi. 

Berdasarkan hasil analisa, dinyatakan bahwa citra merek tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian yang dimediasi kepercayaan konsumen senilai 0.034 

karena hipotesis ini memiliki t-statistik 1.102 < 1.66 dan nilai p-values 0.135 > 0.05. 

Penelitian sebelumnya tidak mendukung penelitian ini seperti yang dijelaskan oleh 

Damayanti et al. (2023) dan Maramis et al. (2022) bahwa citra merek berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian yang dimediasi oleh Kepercayaan konsumen. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek tidka dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian apabila melalui kepercayaan konsumen sebagai mediasi. Meskipun 

pengenalan merek yang kuat dapat memperkuat persepsi positif dan meningkatkan 

kepercayaan konsumen, kepercayaan ini tidak kuat untuk memediasi keputusan 

pembelian pada Perusahaan Tupperware di Kota Pontianak. Menurut laporan di CNN 

Indonesia (2024) Tupperware tengah menghadapi masalah besar terkait likuiditas yang 

mempengaruhi citra perusahaan di mata konsumen. Hal ini dapat disebabkan oleh isu 

yang menciptakan ketidakpastian sehingga apabila dimediasi oleh kepercayaan 

konsumen menjadi faktor yang tidak memengaruhi citra merek terhadap keputusan 

pembelian. 

 

SIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN 

Penelitian ini menghasilkan beberapa temuan penting mengenai dampak strategi 

pemasaran terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh kepercayaan konsumen 

pada produk Tupperware di Kota Pontianak. Hasil analisis menunjukkan bahwa green 

marketing, kualitas produk, dan citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran 

yang diterapkan Tupperware telah berhasil membangun kepercayaan konsumen. Secara 

spesifik, green marketing dan kualitas produk terbukti memiliki pengaruh langsung yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian, menunjukkan bahwa konsumen Tupperware 

di Kota Pontianak sangat mempertimbangkan aspek ramah lingkungan dan kualitas 

produk dalam keputusan pembelian mereka. Namun, penelitian ini menemukan bahwa 

citra merek tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, yang 

mungkin disebabkan oleh isu-isu eksternal seperti berita tentang potensi kebangkrutan 

perusahaan yang memengaruhi persepsi konsumen.  

Keterbatasan penelitian ini terletak pada beberapa aspek. Pertama, penelitian 

hanya berfokus pada konsumen Tupperware di Kota Pontianak, sehingga hasil penelitian 

mungkin tidak dapat digeneralisasi untuk konsumen di wilayah lain. Kedua, 

pengumpulan data dilakukan pada masa di mana Tupperware sedang menghadapi isu 

global terkait keberlanjutan bisnisnya, yang mungkin memengaruhi respon responden. 

Ketiga, penelitian ini tidak mempertimbangkan variabel kontrol seperti tingkat 

pendapatan dan frekuensi pembelian yang mungkin memengaruhi hubungan antar 

variabel.  

Berdasarkan temuan dan keterbatasan penelitian, beberapa saran dapat diajukan 

untuk penelitian mendatang. Pertama, penelitian selanjutnya dapat memperluas cakupan 

geografis untuk mendapatkan gambaran yang lebih komprehensif tentang perilaku 
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konsumen Tupperware di Indonesia. Kedua, dapat dilakukan penelitian longitudinal 

untuk memahami perubahan perilaku konsumen sebelum dan sesudah isu kebangkrutan 

Tupperware. Ketiga, penelitian mendatang dapat mempertimbangkan variabel mediasi 

alternatif seperti nilai yang dirasakan konsumen atau persepsi kualitas untuk lebih 

memahami mekanisme pengaruh strategi pemasaran terhadap keputusan pembelian. 

Implikasi manajerial, Tupperware disarankan untuk: (1) mempertahankan dan 

meningkatkan strategi green marketing serta kualitas produk yang terbukti efektif 

memengaruhi keputusan pembelian, (2) melakukan komunikasi yang lebih transparan 

dan efektif untuk mengatasi isu-isu yang dapat memengaruhi citra merek, dan (3) 

mengembangkan strategi pemasaran yang lebih terintegrasi dengan mempertimbangkan 

karakteristik unik konsumen di Kota Pontianak. 
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