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ABSTRAK

Arifin, Muhyidin. 2023. Skripsi. Pengaruh Storytelling Marketing dan Brand
Trust Terhadap Purchase Intention (Studi pada Video
Promosi Sibambo Studio di Pulau Jawa)

Pembimbing : Dr. Irmayanti Hasan, ST., MM

Kata Kunci . Storytelling Marketing, Brand Trust, Purchase Intention

Pemasaran di era digital memberikan masyarakat beragam suguhan
informasi termasuk di dalamnya desain rumah dengan berbagai alternatif pilihan.
Hal ini menjadikan masyarakat semakin selektif dalam memutuskan pembelian.
Banyak merek yang beredar tentu membuat semakin tinggi pesaingan di industri
arsitektur, menuntut perusahaan memiliki sebuah value pembeda sebagai
keunggulan kompetitif. Maka dari itu, tujuan dari penelitian ini dilakukan untuk
melihat pengaruh storytelling marketing dan brand trust terhadap purchase
intention.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi pada penelitian
ini adalah masyakarat umum Pulau Jawa. Teknik pengumpulan data yaitu dengan
kuesioner. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebesar 175 responden
dengan menggunakan teknik purposive sampling pada netizen yang pernah
menyaksikan video promosi Sibambo Studio. Data diolah menggunakan metode
structural equation model (SEM) dengan menggunakan software PLS 4.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa storytelling marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention dan brand trust berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention pada masyarakat umum yang
pernah menyaksikan video promosi Sibambo Studio di Pulau Jawa.
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ABSTRACT

Arifin, Muhyidin. 2023, Thesis. “The Influence of Storytelling Marketing and
Brand Trust on Purchase Intention (Study on Promotional Video
of Sibambo Studio in Java Island)

Advisor : Dr. Irmayanti Hasan, ST., MM

Keywords : Storytelling Marketing, Brand Trust, Purchase Intention

Marketing in the digital era provides the public with a variety of
information offerings including home designs with various alternative choices.
This makes people more selective in deciding to buy. Many outstanding brands
certainly make higher competition in the architectural industry, demanding that
companies have a differentiating value as a competitive advantage. Therefore, the
purpose of this research was conducted to see the effect of storytelling marketing
and brand trust on purchase intention.

This research uses a quantitative approach. The population in this reseach
is the general population of Java Island. Data collection techniques is by
questionnaire. The sample used in this study was 175 respondents using a
purposive sampling technique on netizens who had watched the promotional video
for Sibambo Studio. The data is processed using the structural equation model
(SEM) method using PLS 4 software.

The results of the study show that storytelling marketing have a positive
and significant effect on purchase intention dan brand trust have a positive and
significant effect on purchase intention in the general public who have watched
promotional videos for Sibambo Studio in Java Island.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Persaingan bisnis arsitektur di Indonesia yang semakin tinggi mendorong
para biro arsitek untuk semakin kompetitif dalam bersaing, menuntut mereka
harus mampu memanfaatkan segala potensi, peluang dan sumber daya dengan
maksimal untuk memiliki karya yang dikenal identitasnya oleh masyarakat
umum melalui ciri khas dan karakternya masing-masing. Tidak sedikit,
perusahaan yang harus menutup dengan terpaksa usahanya karena tidak
mampu bersaing dengan kompetitor di industrinya. Tantangan ini membuat
mayoritas studio biro arsitektur saling berlomba untuk dapat bersaing di
industri arsitektur dengan menjadikan studio yang dimiliki sebagai karakter
dari arsiteknya sendiri. Fenomena ini juga berdampak terhadap konsumen,
dimana konsumen ditawarkan berbagai alternatif macam desain oleh biro
arsitektur yang membuat konsumen semakin selektif dalam menetapkan
keputusan pembelian, sehingga setiap perusahaan harus terus berusaha
mempertahankan posisinya untuk tetap eksis terlebih terhadap ancaman
pesaing. Ada banyak faktor yang mempengaruhi keunggulan sebuah
perusahaan, penentuan strategi pemasaran yang tepat dan akurat adalah salah
satu cara yang mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen terlepas

dari kualitas layanan dan produk yang diberikan.



Menerapkan strategi pemasaran saja tidak akan cukup bagi sebuah
perusahaan. Dewasa ini, persaingan dari segi pemasaran semakin ketat dan
telah menghasilkan bebagai macam metode terhadap banyak industri termasuk
arsitektur dalam hal menarik pelanggan baru, membangun hubungan, dan
merawat hubungan baik dengan pelanggan yang sudah terjalin. Memiliki daya
tawar yang berbeda menjadi nilai lebih tersendiri bagi sebuah perusahaan agar
mampu bersaing di industri yang penuh dengan kreativitas. Tidak memiliki
keunikan sama saja dengan bertanding tanpa mempersiapkan senjata dan tidak
akan dilirik oleh para calon konsumen. Strategi pemasaran tidak hanya
dityjukan untuk peningkatan penjualan atau memperoleh pemasukan
sebanyak-banyaknya. Tetapi sudah berubah pada sebuah image yang
ditanamkan pada benak konsumen (Azizuddin dkk., 2020). Oleh karena itu,
pertanyaan tentang bagaimana membedakan merek satu sama lain menjadi

semakin menantang bagi pemasar.

Di era digital desain arsitektur semakin memiliki banyak peminat, media
internet menjadi wadah yang menyuguhi masyarakat dengan berbagai
informasi terkait industri arsitektur. Sentuhan estetik menjadi daya tarik
tersendiri, portofolio desain bangunan hunian yang sedang ramai
diperbincangkan di media sosial menginspirasi masyarakat untuk memiliki
rumah impian. Bahkan 40-50% orang Indonesia menggunakan biro arsitektur,
karena sering kali masyarakat Indonesia merasa kesulitan untuk membuat
desain bangunannya sendiri (Ramdhini, 2016). Kini, mayoritas masyarakat

mulai memperhatikan estetika dan keindahan rumah.



Menurut data industri di kuartal ke-3 2022 pertumbuhan industri
konstruksi per kuartal tumbuh di angka 4,72%. Kemudian untuk pertumbuhan
tahunan sampai kuartal 3 2022 tumbuh di angka 2,16%. Pertumbuhan kinerja
positif ini melanjutkan tren positif di tahun 2021 dan akan terus berlanjut

hingga 2022.

Gambar 1.1
Data Pertumbuhan Industri Konstruksi

Tren Data Pertumbuhan Industri Konstruksi, 2011 - 2022

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022*
PDB Industri Konstruksi (Miliar rupiah) Untuk mendapatkan data & grafik ini, silahkan melakuk viawh ke 0811-924-397
Pertumbuhan Industri Konstruksi Tahunan

www.dataindustri.com

Sumber : https://www.dataindustri.com/produk/tren-data-pertumbuhan-industri-

konstruksi/

Pertumbuhan industri kontruksi diiringi dengan bertambahnya jumlah
perusahaan kontruksi di Indonesia, Menurut BPS (Badan Pusat Statistik)
perusahaan kontruksi di Indonesia pada tahun 2021 berjumlah 203.403 unit
usaha. Jumlah ini lebih banyak 44.095 dari tahun sebelumnya yang berjumlah
159.308 jumlah ini tentu menjadikan persaingan pada industri kontruksi
semakin ketat, terutama terhadap kompetitor yang telah berdiri lebih dahulu

dan mempunyai portofolio yang jauh lebih banyak.


https://www.dataindustri.com/produk/tren-data-pertumbuhan-industri-%09konstruksi/
https://www.dataindustri.com/produk/tren-data-pertumbuhan-industri-%09konstruksi/

Gambar 1.2
Jumlah Perusahaan Konstruksi
- uma

Banyaknya Perusahaan Konstruksi

INDONESIA 203 403 159 308 168 868 160 576 155 833

Sumber: https://www.bps.go.id/site/pilihdata

Pada faktanya, masyarakat membutuhkan akan jasa biro arsitektur, desain
interior dan kontraktor. Nyaris seluruh bangunan di dunia didesain oleh
arsitek. Demikian halnya rumah, perkembangan tren arsitektur yang terus
berkembang dari tahun ke tahun menjadikan arsitektur rumah sebagai sebuah
lifestyle di tengah kehidupan masyakarakat. Perkembangan teknologi di masa
kini membuat segala aspek kehidupan tidak dapat dilepaskan dari dunia
digital, termasuk di dalamnya dunia bisnis. Salah satu teknologi yang paling
disukai masyarakat adalah media sosial (Maria et al., 2019) selain sebagai
tempat update informasi, media sosial semakin disukai oleh para pemasar
sebagai media mempromosikan atau memperkenalkan produk atau jasa
mereka karena dapat menjangkau khalayak yang lebih banyak dan biayanya
yang terbilang murah. Perkembangan marketing masa kini memperlihatkan
bahwa konsumen tidak semata-mata membeli produk melainkan juga
experience yang tercipta serta emosi yang muncul yang diharapkan konsumen

saat mengonsumsi sebuah produk (Maria et al., 2019).
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Gambar 1.3
Jumlah Pengguna Aktif Media Sosial

Jumlah Pengguna Aktif Media Sosial di Indonesia
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Mengutip dari wearesocial.com pengguna media sosial di Indonesia
sebesar 191 juta pengguna, meningkat 12,35% dari tahun sebelumnya yang
berjumlah 170 juta pengguna, melihat tren yang ada pengguna media sosial
akan terus bertambah pada setiap tahunnya. Banyaknya jumlah pengguna
media sosial ini menjadikan banyak perusahaan mempromosikan usahanya
melalui digital atau biasa disebut digital marketing. Hal ini disebabkan oleh
konsumen yang lebih cenderung beraktivitas dan mencari segala kebutuhan di
media sosial. Selain itu, situasi ini secara tidak langsung memudahkan banyak
pebisnis untuk meraih pangsa pasar yang lebih besar.

Storytelling marketing merupakan satu dari beberapa strategi yang
digunakan untuk membangkitkan emosi. Pada hakikatnya manusia lebih
percaya terhadap cerita dari pada merek. Konsumen pun lebih tertarik

mendengarkan sebuah cerita dibandingkan menonton iklan terus-menerus.


https://www.wearesocial.com/

Storytelling marketing memudahkan konsumen untuk mengingat suatu merek
yang kemudian berperan dalam terbentuknya brand equity konsumen terhadap
merek. Storytelling marketing juga menjadi salah satu cara terbaik untuk
menggabungkan kisah kehidupan ke dalam sebuah merek (Rowley, 2008).
Pada penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa cara terampuh
berkomunikasi dan menggerakkan orang agar melakukan tindakan terhadap
sebuah produk ialah dengan menggunakan storytelling marketing (Robet dan
Bronwyn, 2003). Kaufman (2003) pun mengungkapkan bahwasanya
penelitian telah menemukan terkait storytelling jauh lebih menyakinkan bagi
audiens daripada argumen rasional, statistik, atau fakta. Storytelling menjadi
metode yang bisa dimanfaatkan guna menciptakan atau membangkitkan emosi
dengan membuat perasaan, pikiran, indera, dan aksi konsumen bekerja.
Teknologi dan distribusi kreativitas merupakan faktor utama pembentuk
storytelling marketing sehingga menjadikannya strategi yang komplek dan
menarik (Meika, 2014).

Konsumen memiliki perilaku suka mencari pengalaman baru yang
menarik bagi emosinya, yang mana cerita mampu menciptakan pengalaman
tersebut (Fog et al., 2010). Cerita membentuk merek terlihat lebih menarik,
banyak dari konsumen secara tidak langsung menjadi duta dari merek dengan
berbagi pengalaman setelah menggunakan jasa dari merek tersebut. Bisa
dikatakan saat ini, produk maupun jasa fisik sebuah merek tidak lagi menjadi
pembeda di tengah persaingan kesamaan. Visi misi, budaya dan strategi

pemasaran menjadi titik perbedaan yang menghasilkan tujuan dan kesesuaian



merek dengan pasarnya. Memperkuat keunggulan kompetitif semakin penting
di era ini, merek perusahaan tidak bisa hanya berdiri di sana sesuai keinginan
mereka, merek harus berada pada sesuatu yang menjadi kebutuhan dunia dan
entah bagaimana cerita dapat membantu diferensiasi kompetitif (Hofman-
Kohlmeyer, 2017)

Storytelling marketing adalah sebagian dari beberapa strategi marketing
yang sedang berkembang, hampir seluruh disiplin ilmu seperti ilmu pemasaran
telah mengakui kemampuan bercerita (Lowe, 2012). Kemampuan bercerita
mampu memberikan dampak pada perusahaan seperti sebagai media
penginformasi pengetahuan, menaikkan posisi perusahaan, untuk wadah
promosi perusahaan yang memfokuskan pada merek. Di satu sisi, storytelling
marketing di berbagai bentuk kegiatan pemasaran digunakan oleh beberapa
perusahaan untuk membedakan dan mempertahankan keunggulan kompetitif
dengan pesaing mereka (Dick dan Basu, 1994). Komponen yang terdapat pada
storytelling menjadi unsur yang mendasari terbentuknya sebuah cerita supaya
lebih mudah dipahami dan menarik bagi penerima informasi. Pada tahun 80-
an seorang akedemisi yang bernama Joseph Campbell meneliti terkait story di
seluruh dunia pada kumpulan kuliahnya yaitu “Transformation of Myth
Throuht Time” mengutarakan bahwa story itu sangat kaya, penuh pesan dan
inspirasi hidup yang bisa disesuaikan tergantung dengan kebutuhan (The
Golden Surprise 2014). Selain itu, Storytelling marketing memiliki peran
dalam proses recall dan recognition pada ingatan konsumen terhadap merek

(Alexander, 2011). Sebuah penelitian yang berfokus pada merek mewah



merek Kim (2005) menemukan bahwa pemasaran bercerita tidak hanya
mempengaruhi pembelian tetapi juga mengatur hubungan baru dengan
mempersempit kesenjangan antara konsumen dan merek serta meningkatkan
keintiman.

Dalam pembuatan storytelling marketing terdapat tiga komponen dasar
yang digunakan untuk memasarkan produk. Komponen tersebut di antaranya
yaitu: brand personality, struktur naratif, serta emotional connection antara
cerita dengan konsumen yang menerima informasi. Suatu cerita yang dibuat
menggunakan struktur naratif yang baik mampu memberikan respon iklan
emosional, seperti memberikan rasa optimis dan kehangatan (Escalas dan
Stern, 2003) Selanjutnya, narasi juga diketahui sebagai cerita yang terbentuk
dari berbagai elemen, yang memiliki tujuan bisnisnya masing-masing
(Denning, 2006). Narasi memiliki pokok cerita yang pada umumnya berasal
dari imajinasi penulis ataupun kejadian nyata atau bahkan kolaborasi dari
keduanya (Sugihastuti, 2000). Narasi sebuah cerita memiliki pengaruh yang
kuat terhadap minat audiens, oleh sebab itu kemampuan mengemas penulis
dibutuhkan untuk menarik imajinasi audiens.

Pengisahan cerita merupakan unsur penting untuk menyusun pengalaman
merek sehingga mudah untuk diingat. Tujuan dari promosi bukan agar calon
konsumen yakin atau menjadikan mereka memikirkan sesuatu. Namun agar
menjadikan mereka merasakan sesuatu. Cara agar cerita yang dibuat terbesit di
benak audiens ialah dengan menggunakan emotional connection (Papadatos,

2006). Beberapa penelitian telah menetapkan bahwa mayoritas keputusan



besar manusia diambil dengan menggunakan sisi kanan otak. Pilihan tersebut
didasari oleh perasaan yang kita coba benarkan dengan rasional melalui
bagian otak kiri. Tidak demikian halnya pemikiran kognitif, emosi mempunyai
efek yang lebih kuat daripada tindakan manusia dan menciptakan kesan
terhadap insting dalam jangka panjang yang memberikan dorongan untuk
bertindak di masa yang akan datang. Cerita bisa tersimpan di dalam ingatan
manusia dengan beragam bentuk seperti secara visual, faktual, dan emosional.
Tentunya hal ini memudahkan konsumen dalam mengingat brand tersebut
(Mossberg dan Johanse, 2006).

Sebelum meletakan cerita dalam sebuah merek, kita harus berfokus
terlebih dahulu kepada brand persona (Herskovitz, 2015). Sebab, brand
persona dalam storytelling memiliki peran penting untuk membentuk
branding suatu produk (Dingli, 2015). Persona berfungsi sebagai karakteristik
yang akan memberikan gambaran produk pada saat menciptakan storytelling
sebuah produk (Johansson, 2010). Brand Personality ialah asosiasi dan
karakter yang ditangkap oleh konsumen dengan emosional yang mampu
menggambarkan sebuah produk. Dengan demikian, pengetahuan terkait brand
persona pada pembuatan storytelling dirasa penting oleh para peneliti
sebelumnya.

Selain storytelling marketing, faktor lain yang menentukan minat beli
konsumen ialah brand trust. Brand trust ialah kesediaan konsumen untuk
menyakini sebuah merek beserta seluruh risikonya karena terdapatnya harapan

pada benak mereka terkait merek tersebut yang akan memberikan kepuasan
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terhadapnya sehingga memunculkan kesetiaan terhadap merek (Dharmayana
dan Rahanatha, 2018). Tingkat kepercayaan merupakan faktor penting untuk
menjalin  hubungan dalam durasi panjang yang bisa diandalkan oleh
perusahaan terhadap konsumen. Kepercayaan terhadap merek berperan besar
dalam pengambilan keputusan pembelian. Karena itu, perusahaan harus
mampu membangun kepercayaan yang awet terhadap konsumen, sehingga
konsumen bisa mengandalkan kemampuan merek selaras dengan fungsi yang
telah ditampilkan. Purchase Intention adalah perilaku konsumen yang timbul
sebagai tanggapan pada objek yang mengindikasikan minat pelanggan untuk
melakukan pembelian (Kotler dan Keller, 2016). Purchase intention juga
memiliki makna keinginan seorang pelanggan terhadap sebuah produk atau
jasa yang menghantarkan pada tindakan pembelian. Niat beli merupakan niat
seorang individu untuk melakukan pembelian terhadap merek tertentu yang
telah mereka pilih dan evaluasi. Niat beli konsumen sangat dibutuhkan
pemasar untuk memahami perilaku konsumen dalam membeli produk.
Variabel ini digunakan untuk memprediksi perilaku konsumen di masa depan.
Secara lebih jauh terdapat 4 indikator pada purchase intention di antaranya:
minat transaksional, minat referensial, minat preferensial dan minat eksploratif

(Febriyanti dan Anik, 2016).

Biro arsitektur atau konsultan arsitektur merupakan sebuah badan usaha
yang diberi kepercayaan untuk mendeliver jasa pada sektor properti
perencanaan atau segala hal yang memiliki hubungan terkait pelaksanaan

rancangan suatu bangunan (Hariyanto, 2018). Sibambo Studio ialah konsultan
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arsitektur yang berkiprah pada ranah rancangan hunian di bidang interior,
eksterior maupun kontraktor yang memiliki dua kantor biro arsitek yaitu di
Semarang dan Bogor. Sibambo Studio adalah perusahaan yang terbilang
cukup muda dari segi usia, didirikan pada tahun 2016 Sibambo hadir sebagai
solusi dengan tidak hanya mempertimbangkan estetika bangunan saja, cerita
kehidupan dan kenangan klien menjadi titik berat utama dalam perancangan
hunian, sesuai dengan visi dan misinya mewujudkan cerita di setiap rumah.
Perusahaan menyakini bahwa kehidupan ini diisi dengan keberagaman. Setiap
orang antara satu dan lainnya mempunyai banyak perbedaan. Setiap orang
mempunyai keunikan dan kebutuhan yang berbeda-beda sehingga setiap
rumah yang dirancang mempunyai makna dan jati diri tersendiri yang sesuai
dengan cerita dari klien. Dari perbedaan inilah perusahaan menemukan titik
celah diferensiasi dengan pesaing. Tagline “Setiap Rumah Punya Cerita”
adalah salah satu komunikasi pemasaran yang diterapkan untuk
menumbuhkan awarness di benak pelanggan. Slogan ini berbanding lurus
dengan brand image yang ingin dibentuk perusahaan. Penggunan storytelling
marketing sebagai strategi promosi akan memperkuat pesan yang
disampaikan. Storytelling marketing digunakan sebagi penghubung jati diri
atau filosofi perusahaan pada saat memberikan jasa serta menggambarkan
proses produksinya (Salzermorling dan Strannegard, 2004). Berbagai bentuk
konten video, microblog dan podcast dikemas dalam bentuk cerita. Cara
tersebut diterapkan untuk membangkitkan emosi calon konsumen sehingga

mempunyai hubungan emosional dengan perusahaan.
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Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Pan and Chen
(2019) menemukan bahwa storytelling marketing memiliki pengaruh terhadap
minat beli konsumen. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan Nurhayati
(2021) menjelaskan bahwa visual storytelling marketing secara nyata
berkontribusi terhadap purchase intention. Penelitian dengan tema yang sama
juga dilakukan oleh Octari (2020) dari tiga komponen storytelling marketing
dua di antaranya berpengaruh positif signifikan yaitu brand personality dan
emotional connenction sedangkan struktur naratif tidak berpengaruh
signifikan. Penelitian dengan variabel yang sama juga dilakukan oleh Hapsari
dkk., (2022) akan tetapi hasil dari penelitian menunjukan struktur naratif tidak
mempengaruhi minat beli konsumen. Joshi dkk., (2022) menemukan bahwa
faktor dari mulut ke mulut, hiburan, kenangan, dan durasi waktu berpengaruh
terhadap minat sedangkan faktor irritation dan informativeness tidak

berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen.

Kelvin and Firdausy (2022) menyatakan bahwa brand trust memberikan
pengaruh secara sigfinikan dan positif pada minat beli pelanggan. Berbanding
lurus dengan penelitian yang dilakukan oleh Prasetio and Zahira (2021)
menemukan brand trust berpengaruh secara positif terhadap purchase
intention. Hadi (2021) juga menyatakan bahwa brand trust mempunyai
pengaruh positif pada purchase intention. Harvina dkk., (2022) membuktikan
bahwa brand trust berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Selain
itu, Husain dkk, (2022) mendapati hasil bahwa kepercayaan merek

mempengaruhi minat beli. Namun, ditemukan perbedaan dalam penelitan



13

yang dilakukan oleh Yohanna dan Tommy (2021) menyatakan bahwa tidak
terdapat pengaruh signifikan antara brand trust terhadap puchase intention.
Demikian halnya dengan penelitian Falah dkk., (2022) yang menunjukkan
bahwa brand trust tidak berpengaruh pada purchase intention yang
disebabkan oleh rendahnya niat membeli yang muncul terhadap merek.

Di Indonesia tidak banyak perusahaan arsitektur yang menerapkan
pemasaran storytelling marketing, merujuk rilis dari indonetwork.co.id
perusahaan arsitektur di Indonesia berjumlah sekitar 115 perusahaan
berbentuk PT ataupun CV. Berdasarkan wilayahnya, jumlah perusahaan
arsitektur terbanyak berada di Jawa Timur pada tahun 2022. Jawa Tengah
menyusul di urutan kedua kemudian yang ketiga banyak perusahaan arsitektur
berdomisili di Jakarta dan sisanya di wilayah lainnya di luar pulau Jawa. Dari
banyak perusahaan arsitektur, Sibambo Studio adalah salah satu perusahaan
yang menerapkan storytelling marketing. Perusahaan ini mewujudkan cerita
dan harapan dari setiap klien dalam bentuk visualisasi bangunan, aset yang
dibangun tidak hanya berdasarkan estetika semata, ada makna yang
terkandung dari setiap aset yang telah didesain. Bahkan, storytelling marketing
yang dibuat didasari dari cerita nyata klien, bukan imajinasi dari script writter
perusahaan. Secara tidak langsung hal ini membuat banyak dari para calon
konsumen merasa memiliki kesamaan cerita dan harapan dari konten
promosi yang disajikan. Kepercayaan terhadap perusahaan juga tumbuh
disebabkan kemampuan perusahaan dalam membangkitkan emosi konsumen

saat menyaksikan video promosi Sibambo Studio. Berdasarkan peta klien
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Sibambo tahun 2021-2022, perusahaan berhasil menjual sebanyak 202 aset
kepada klien dari berbagai daerah di Indonesia. 157 aset terjual di Pulau Jawa
dan 45 aset di luar pulau Jawa. Rata-rata klien Sibambo Studio adalah
masyarakat umum dengan perekonomian menengah ke atas. Untuk itu peneliti
memilih masyarakat umum Pulau Jawa sebagai subjek karena mayoritas

pengguna Sibambo Studio berasal dari Pulau Jawa.

Dari beberapa fenomena di atas dan adanya beberapa hasil penelitian
yang berbeda menjadi motivasi penulis untuk melakukan penelitian yang
berjudul “Pengaruh Storytelling Marketing dan Brand Trust terhadap
Purchase Intention (Studi pada Video Promosi Sibambo Studio di Pulau

Jawa).

1.2 Rumusan Masalah

1. Apakah storytelling marketing berpengaruh terhadap purchase intention

Sibambo Studio pada video promosi di Pulau Jawa?

2. Apakah Brand Trust berpengaruh terhadap purchase intention Sibambo

Studio pada video promosi di Pulau Jawa?

1.3 Tujuan Penelitian”

1. Untuk melihat pengaruh storytelling marketing terhadap purchase intention

Sibambo Studio pada video promosi di Pulau Jawa

2. Untuk melihat pengaruh storytelling marketing terhadap purchase intention

Sibambo Studio pada video promosi di Pulau Jawa
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1.4 Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Diharapkan mampu memberikan kontribusi secara positif sebagai literatur
tambahan terhadap penelitian berikutnya terutama yang berhubungan
dengan storytelling marketing dan brand trust terhadap minat beli.
2. Manfaat Praktis
1) Bagi Perusahaan
Diharapkan hasil penelitian bisa menjadi informasi tambahan bagi
perusahaan sebagai bahan pertimbangan dalam pengambilan keputusan
yang berhubungan dengan storytelling marketing dan brand trust.
2) Bagi penulis
Menambah wawasan terhadap berbagai faktor yang bisa mempengaruhi

minat beli konsumen terhadap produk atau jasa

1.5 Batasan Penelitian
Pembatasan masalah pada penelitian ini dilakukan untuk mencegah
terjadinya pelebaran inti masalah sehingga penelitian lebih fokus dan tujuan
dari penelitian dapat tercapai. Mengenai batasan pada penelitian ini yaitu
hanya menguji variabel storytelling marketing dan brand trust terhadap

purchase intention serta hanya dilakukan pada masyarakat Pulau Jawa.



BAB Il
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Dalam melaksanakan penelitian penulis mempunyai pedoman dan bahan
pertimbangan dengan sebagian teori serta penelitian terdahulu yang memiliki
topik yang sama terhadap penelitian yang akan dilakukan. Setiap penelitian
terdahulu mempunyai karakteristik yang berbeda, baik dari variabel ataupun
hasilnya. Karena itu, penulis akan menguraikan terkait variabel dan hasil yang
diperoleh pada setiap penelitian sebagaimana berikut:

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Pan dan Chen (2019) dengan
judul “A4 Study on The Effect of Storytelling Marketing on Brand Image,
Perceived Quality and Purchase Intention Ecotourism”. Penelitian ini
membahas terkait reaksi ekowisata pada cerita dan mempelajari pengaruh
daya tarik emosional terhadap ekowisata dengan menerangkan informasi
eksternal kepada ekowisata. Metode yang digunakan pada penelitian ini
adalah kuantitatif dengan teknik pengumpulan data menggunakan Kkuesioner.
Hasil dari penelitian menyatakan bahwa storytelling marketing berpengaruh
signifikan terhadap citra merek, persepsi kualitas dan minat beli.

Nurhayati (2021) melakukan penelitian dengan judul “Analisis
Implementasi Visual Storytelling Marketing dan Brand Trust serta Pengaruh
Terhadap Minat Beli Kosmetik Wardah pada Mahasiswa di Purwakarta”.
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi

minat beli kosmetik Wardah di Kalangan mahasiswi di Purwakarta. Metode

16
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yang digunakan dalam penelitian ialah deskriptif kuantitatif, teknik sampilng
menggunakan probability sampling dan jenis cluster sampling serta
menggunakan bantuan perangkat lunak SPSS. Pada penelitian ini ditemukan
bahwa visual storytelling marketing, brand trust berpengaruh signifikan
terhadap minat beli baik secara parsial maupun simultan.

Hapsari et al., (2022) dengan judul “The Effect of Storytelling Marketing
on Purchase Intention with Empahy as a Mediating Variable”. Tujuan dari
penelitian ini untuk mengetahui pengaruh storytelling marketing pada niat beli
penonton dan empati sebagai variabel mediasi. Unsur cerita yang digunakan
terdiri dari estetika persepsi, struktur naratif dan referensi diri. Analisis data
menggunakan SmartPLS (Partial Least Square) dan Sobel. Hasil penelitian
menemukan persepsi estetika dan struktur naratif tidak berpengaruh terhadap
niat beli sedangkan referensi diri dan empati berpengaruh positif pada niat
beli. Estetika yang dirasakan juga tidak berpengaruh terhadap empati. Namun,
struktur naratif dan self reference berpengaruh positif pada empati. Jadi,
empati dalam penelitian ini hanya memediasi pengaruh positif referensi diri
pada niat beli.

Penelitian oleh Octari (2020) yang berjudul “Pengaruh Komponen
Storytelling Marketing Tropicana Slim Stevia dalam Webseries “Sore”
Terhadap Awareness of Health dan Purchase Intention pada Generasi
Milenial”. Penelitian ini membahas terkait pengaruh struktur naratif, brand
personality dan emotional connection terhadap awareness of health dan

purchase intention. Metode yang digunakan ialah survei kuantitatif berbentuk
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kuesioner. Berdasarkan hasil penelitian ditemukan bahwa struktur naratif
dalam Webseries “Sore” tidak berpengaruh signifikan terhadap awareness of
health. Sedangkan brand personality dan emotional connection berpengaruh
positif signifikan pada awareness of health. Disimpulkan pada penelitian ini
bahwa storytelling marketing berpengaruh terhadap purchase intention.

Adapun penelitian yang dilakukan oleh Kelvin dan Firdausy (2022)
Pengaruh Brand Image, Brand Trust dan Price Perseptioni Terhadap
Purchase Intention Pelanggan Uniglo di Jakarta. Tujuan daripada penelitian
ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand image, brand trust, dan price
perception terhadap purchase intention. Metode yang digunakan yaitu
convenience sampling dengan menyebarkan kuesioner secara daring lalu
diolah menggunakan alat software SPSS versi 25. Berdasarkan hasil penelitian
menyatakan bahwa brand imgae, brand trust dan price perception memiliki
pengaruh secara signifikan terhadap purchase intention konsumen Uniglo di
Jakarta. Dengan demikian, Brand Uniglo harus terus mampu mempertahankan
tiga variabel tersebut supaya terjadinya peningkatan purchase intention pada
pengguna produk Uniglo.

Prasetio dan Zahira (2021). Melakukan penelitian dengan judul
“Pengaruh Social Media Marketing pada Brand Image dan Brand Trust
Terhadap Purchase Intention Produk Kosmetik Sariayu Martha Tilar”.
Penelitian ini membahas tentang apakah terdapat pengaruh social media
marketing pada brand image dan brand trust serta mengetahui pengaruh dari

brand trust dan brand image terhadap purchase intention. Metode pada
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penelitian ini dengan cara menghimpun data melalui penyebaran kuesioner.
Berdasarkan hasil uji hipotesis ditemukan hasil bahwa sosial media marketing
memiliki pengaruh yang positif terhadap brand image dan brand trust. Kedua
variabel tersebut juga berpengaruh positif terhadap purchase intention.

Hadi (2021). “Pengaruh Brand Image, Brand Awareness dan Brand Trust
Terhadap Purchase Intention pada Produk Kecantikan Ramah Lingkungan”.
Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh variabel brand image,
brand awareness dan brand trust pada purchase intention. Metode yang
digunakan adalah penelitian deskriptif dan desain penelitian corss sectional.
Hasil dari penelitian menunjukkan adanya pengaruh positif tidak signifikan
brand image pada purchase intention, sedangkan brand awareness secara
positif dan signifikan berpengarun pada purchase intention, serta adanya
pengaruh positif dan signifikan brand trust pada purchase intention.

Yohanna dan Ruslim (2021) melalui penelitiannya yang berjudul
“Pengaruh Brand Lovei, Brand Satisfaction, Brand Trust Terhadap Purchase
Intention Produk Gucci”. Penelitian ini ditujukan untuk mengetahui apakah
terdapat pengaruh positif dari brand love, brand satisfaction,dan brand trust
terhadap purchase intention. Metode yang digunakan adalah desain penelitian
deskriptif dengan uji validitas, uji reliabilitas, uji sign of weight, uji
multikolinearitas, uji koefisien determinasi, uji predictive relevance, uji effetct
size, uji path coefficient, uji goodness of fit dan uji pengujian hipotesis melalui
software SmartPLS. Berdasarkan hasil penelitian ditemukan seluruh variabel

tersebut berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention.
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Penelitian yang dilakukan oleh Falah dkk., (2022). Yang berjudul
“Pengaruh Brand Trust dan Perceived Value Terhadap Purchase Intention
Melalui Brand Preference”. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif
dengan analisis data Structural Equation Modeling dengan software AMOS.
Hasil penelitian menemukan bahwasanya brand trust berpengaruh positif
terhadap brand preference, perceived value berpengaruh positif pada brand
reference, brand perceived value berpengaruh positif pada purchase intention,
brand trust tidak berpengarun pada purchase intention, namun brand
preference berpengaruh positif pada purchase intention.

“The Impact of Brand Equity, Status Consumption, and Brand Trust on
Purchase Intention of Luxury Brands”. Yang dilakukan oleh Husain et al.,
(2022). Penelitian ini membahas pengaruh aktivitas pemasaran media sosial,
ekuitas merek, kepercyaan, dan konsumsi status pada niat beli merek mewah
di pasar mewah India. Metode penelitian adalah kuantitatif dengan analisis
menggunakan SPSS 26.0 dan AMOS 24.0. Hasil penelitian menyimpulkan
bahwasanya aktivitas pemasaran media sosial, ekuitas merek, konsumsi status
dan kepercayaan merek didapati mempengaruhi minat beli.

Harvina et al., (2022). Dengan judul penelitian “The Effect of Social
Media Marketing on Brand Image, Brand Trust, and Purchase Intention of
Somethinc Skincara Products in Surabaya”. Yang bertujuan menganalisis
pengaruh sosial media marketing, brand imae, dan brand trut pada niat beli
produk kulit Somethinc di Surabaya. Metode pada penelitian ini adalah

kuantitatif dengan teknik analisis data menggunakan software SEM PLS.
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hasilnya membuktikan bahwa media sosial marketing berpengaruh pada brand
image dan brand trust. Dan brand image serta brand trust berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention.

Penelitian yang dilakukan oleeh Joshi et al., (2022). Dengan judul
“Evaluating The Impact of Storytelling Ads on Consumer Purchase
Intention”. Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi dampak dari
storytelling terhadap minat beli. Metode yang digunakan pada penelitian ini
yaitu kuantitatif dengan menggunakan metode survei dan pengambilan sampel
campuran. Hasil penelitian menemukan bahwa faktor dari mulut ke mulut,
hiburan, kenangan, dan durasi waktu berpengaruh terhadap minat beli.
Sedangkan faktor irritation dan informativeness tidak berpengaruh signifikan

terhadap niat beli konsumen.

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

NO

Peneliti, Judul Variabel Metode/Anali | Hasil Penelitian
Penelitian, Tahun Penelitian sis data

Pan, L. Y., & Chen, . o :
Ka_‘lr_]L (2019). Asfundy e Storytelling | e Kuantitatif | Storytelling

Marketin . marketin
on The Effectof 7 | o Kuesiorer bepengargh secara
Storytelldlng Marketing | o Brand Image signifikan
on Brand Image, )
Perceived Quality and | ® Perceived E%Qagapet;[:%?\?e ’
Purchase Intention Quality qua?it;/%an
Ecotourism. e Purchase ourchase

Intention intention
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NO Peneliti, Judul Variabel Metode/Anali | Hasil Penelitian
Penelitian, Tahun Penelitian sis data
2. Ade Nurhayati . I Struktur estetika
Kusuma Dewi (2021). | * Visual . * DeSkT'pt.'f dan strutktur
Analisis Implementasi Storytelling kuantitatif | o ratif tidak
Visual Storytelling Marketing e Analisis berpengaruh
Marketingdan Brand | ¢ Brand Trust regresi linier | terhadap minat
Trust serta Pengaruh berganda beli, namun
Terhadap Minat Beli | ® Purchase referensi diri dan
Kosmetik Wardah Intention empati
pada Mahasiswa di mempunyai
Purwakarta pengaruh pada
minat beli. dan
empati hanya
memediasi
pengaruh positif
referensi diri
terhadap minat
beli
3. Anggy Haristya Octari Struktur naratif

(2020). Pengaruh
Komponen
Storytelling Marketing
Tropicana Slim Stevia
dalam Webseries
“Sore” Terhadap
Awareness of Health
dan Purchase
Intention pada
Generasi Milenial

e Storytelling
Marketing

e Awareness of
Health

e Purchase
Intention

e Kuantitatif

e Pendekatan
SEM
berbasis
PLS

tidak
berpengaruh
signifikan pada
awareness of
health, akan
tetapi komponen
storytelling
marketing yang
lain mempunyai
positif dan
signifikan
sehingga dapat
disimpulkan
awareness of
health
berpengaruh
terhadap
purchase
intention
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NO Peneliti, Judul Variabel Metode/Anali | Hasil Penelitian
Penelitian, Tahun Penelitian sis data

4. Hannisa Rahmadani . I Visual
Hapsari, Weni Storytel_llng o Kuantitatif storytelling
Novqndari dan Refius Marketing e Analisis marketing dan
Pradipta Setyanto Empathy data brand trust
(2022) The Effect of menggunaka berpengaruh
Storytelling Marketing Purchase nPLS dan | secaranyata
on Purchase Intention Intention Sobel terhadap
with Empahy as a purchase
Mediating Variable intention

5. Kelvin & Carunia . - Citra merek,
Mulya Firdausy Citra Merek | e g\nalms kepercayaan
(2022) PengarUh Kepercayaan ata k mel’ek dan
Brand Image, Brand Merek mengguna persepsi harga
Trust dan Price an meto_de memiliki
Perception Terhadap Persepsi convenienc pengaruh yang
Purchase Intention Harga esampling | sjonifikan dan
Pelanggan Uniglo di Minat beli e Menggunak pc_)5|t|fter_hadap
Jakarta. an program | minat beli

SPSS

6. Adhi Prasetio & - Social media
Syarfina Estiana Brand Image | e iualn_tltatlf marketing, brand
Zahira (2021). * ANalisis trust dan brand
PengartSh Sogial Brand Trust SEM ) image
Media Marketingpada | ® Purchase melalui berpengaruh
Brand Image dan Intention SmartPLS | hositif terhadap
Brand Trust Terhadap purchase
Purchase Intention intention
Produk Kosmetik
Sariayu Martha Tilar

7. Mirtsa Zahara Hadi . Brand image dan
(2021). Pengaruh Brand Image | e g\nalms purchase
Brand Image, Brand Brand ata K intention
Awareness dan Brand Awarness Menggunak: | herpengaruh
Trust Terhadap an PLS- positif tidak
Purchase Intention Brand Trust (?EM signifikan,
pada Produk Purchase e][]gan sedangkan brand
Kecantikan Ramah Intenti software awareness dan

: ntention SmartPLS

Lingkungan purchase

intention secara
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NO Peneliti, Judul Variabel Metode/Anali | Hasil Penelitian
Penelitian, Tahun Penelitian sis data
positif dan
signifikan
memiliki
pengaruh, serta
adanya pengaruh
positif dan
signifikan antara
brand trust dan
purchase
intention
8. Yohanna dan Tommy I Brand love
Setiawan Ruslim e Brand Love | e Kuantitatif | poonenoarih
(2021). e Brand e Kuesioner | positifdan
Pengaruh Brand Satisfaction signikan terhapa
Lovei, Brand e SmartPLS | purchase
Satisfaction, Brand e Brand Trust intention, brand
Trust Terhadap _ Purchase satisfaction
Purchase Intgntlon Intention berpe_zngaruh
Produk Gucci positif dan
signifikan
terhadap
purchase
intention, brand
trust dan
purchase
intention
memiliki
pengaruh positif
dan signifikan
0. Muhammad Dabid - Brand trust
Irhab Falah, e Brand Trust | e Analisis mempunyai
Muhammad Rifqi Adi | ¢ Perceived data K pengaruh positif
Indrawan dan Bayu Value MENggUnaK | terhadap brand
Hariyo Bhirowo an SEM preference,
(2022). e Purchase dengan Perceived Value
Pengaruh Brand Trust Intention Software memiliki
dan Perceived Value AMOS dan | henoaruh positif
e Brand IBM
Terha(_jap Purchz_;lse Prefererence terhadap brand
Intention melalui o Kuesionoer reference,
Brand Preference online Perceived _Value
mempunyai

pengaruh positif
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Lanjutan Tabel 2.1

NO Peneliti, Judul Variabel Metode/Anali | Hasil Penelitian
Penelitian, Tahun Penelitian sis data

terhadap
purchase
intention, brand
trust tidak
memiliki
pengaruh
terhadap
purchase
intention, brand
trust tidak
memiliki
pengaruh
terhadap
purchase
intention dan
brand reference
berpengaruh
secara positif
pada purchase

intention
10. | Rehan Husain, Amna . I Aktivitas
Ahmad dan Bilal e Brand Equity | o Kuantitatif | ,opcaran media
Mustafa Khan (2021). | e Status e Kuesioner | sosial dan ekuitas
The Impact of Brand Consumption merek secara
Equilty, Status positif
Consumption, and e Brand Trust berpengaruh pada
Brand Trust on e Purchase niat beli merek
Purchase Intention of Intention mewah,
Luxury Brands sedangkan
e Social Media konsumsi status
Marketing dan kepercayaan
merek ditemukan
mempengaruhi
minat beli.
Memiliki
pengaruh
terhadap
purchase

intention dan
brand preference
berpengaruh
secara positif
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NO Peneliti, Judul Variabel Metode/Anali | Hasil Penelitian
Penelitian, Tahun Penelitian sis data
pada purchase
intention

11. | Laurencia Geraldine . . I Sosial media
Dinda Harvina, Lena | * SOC'EI Media | e Kuantitati marketing
Ellitan dan Robertus Marketing e Structural | berpengaruh
Sigit Haribowo Lukito | ¢ Brand Image Equatiion signifikan
(2022). The Effect of modeling terhadap brand
Social Media e Brand Trust dengan image, social
Marketing on Brand e Purchase softaware | media marketing
Image, Brand Trust, Intention SmartPLS | berpengaruh
and Purchase signifikan
Intention of Somethinc terhadap brand
Skincara Products in trust,

Surabaya.

12. | Sujata Joshi, . Ditemukan
Menachem Domb, * Iriiation n * Survey bahwa faktor dari
Barshekee Chanda dan Sgorytellomg e Kuesione | mulu ke mulut,
Amit Bais (2022). ads hiburan,
Evaluating The Impact | ¢ Word of * SPSS kenangan dan
of Storytelling Ads on Mouth in durasi waktu
Consumer Purchase Storytelling mempengaruhi
Intention ads niat beli.

Sedangkan faktor
e Entertainment irritation dan
Storytelling informativeness
ads tidak

e Memorability
in
Storytelling
ads

berpengaruh
terhadap niat beli
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2.2 Kajian Teori
2.2.1 Storytelling Marketing
1. Definisi Storytelling Marketing

Storytelling adalah media komunikasi dengan berbagai macam unsur.
Storytelling di dunia pemasaran berbentuk narasi. Storytelling ialah sebuah
kisah yang akan membuat pendengarnya tergerak, merasakan sesuatu yang
dirasa berbeda dan terjadinya pendekatan persuasif atau bahkan tindakan
(Aaker dkk., 2012) Storytelling dipakai untuk mengaitkan filosofi
perusahaan, dalam proses pembuatan produk atau jasa (SalzerMorling &
Strannegard, 2004) Storytelling lebih dipercaya dibandingkan argument
rasional, fakta dan statistik (Kaufman, 2003). Topik yang diangkat dalam
bentuk sebuah cerita lebih mudah dipahami masyarakat nilainya daripada
iklan yang dipromosikan secara hard selling. Karena cerita pada umumnya
meliputi informasi dalam bentuk yang mudah dipahami masyarakat. Cerita
individual dalam berbagai bentuk dari tertulis, visual hingga verbal adalah
cerita yang paling kuat. Meskipun cerita tersebut bercerita tentang
kegagalan, pasti akan menjadi cerita yang baik, jika cerita ditempatkan
sebagai pengalaman untuk pembelajaran yang bisa dipetik (Alexander,
2011).

Storytelling mencakup narasi atas rentetan kejadian yang dibuat untuk
menarik masyarakat luas. Storytelling adalah rentetan konten yang
bersandar ke sebuah masalah. Yang mampu mengikat audiens dengan

perasaan senang, bahagia, sedih dan berbagai emosi lain yang
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ditumbuhkan. Storytelling meliputi cerita fiksi dan non fiksi. Penggunaan
storytelling pada pemasaran bisa berupa cerita fiksi dan nonfiksi. Hal
tersebut dilakukan untuk menjual cerita dari sebuah produk atau jasa
(Alexander, 2011). Storytelling mempunyai beberapa tahap dalam
pengemasannya Yaitu awal, tengah dan akhir. Tahap tersebut disusun
secara koheren sehingga pesan yang disampaikan di setiap tahapnya
tersampaikan dengan baik (Schneider, 2004).

Storytelling akan menjadi alat yang efektif jika digunakan sesuali
dengan kondisi masyakarat yang menjadi konsumen. Menerapkan
storytelling dapat membantu perusahaan mencapai beberapa tujuan seperti
mengkomunikasikan jati diri perusahaan, menyulut tindakan, berbagi
pengetahuan, transmisi nilai dan menjadi brand leader yang akan menjadi
market leader di masa mendatang (Denning, 2004). Cerita yang baik
tentunya harus memiliki komponen dasar berupa alur cerita, pesan,
karakter dan konflik supaya dapat menyentuh emosi audiens. Pesan dari
sebuah cerita menjadi nilai moral yang befungsi sebagai tema utama.
Konflik merupakan sebuah kekuatan yang digunakan untuk menggerakan
sebuah cerita yang baik, konflik memaksa keadaan supaya tindakan segera
dilakukan untuk mengembalikan kenyamanan. (Frog et al., 2010)

. Konsep Storytelling Marketing

Storytelling marketing membentuk konsumen memahami merek

berdasarkan atas narasi yang dibuat oleh seseorang yang berkaitan dengan

merek itu sendiri. Mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh Woodside
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(2010) menunjukan bahwa konsumen menggunakan merek pada kisah
yang mereka sesuaikan dengan diri sendiri ataupun orang lain. Oleh sebab
itu, cerita yang mempunyai kesamaan dengan yang dirasakan konsumen
baik itu terencana maupun tidak direncanakan akan berbanding lurus
dengan alur cerita yang dikembangkan oleh manajer merek perusahaan.

Sebagai sarana branding, storytelling membalut merek melaui value
dan emotion yang menambah keaslian serta sense of quality terhadap
produk yang akan mendeskripsikan bagaimana produk dan jasa berbeda
dari pesaing (Christensen, 2002). Branding dan storytelling mempunyai
hubungan yang terus bertumbuh pada era digital. Besarnya pertukaran
opini terkait perusahaan dan produk yang terdapat di dalamnya menjadi
perputaran cerita yang mengalir secara bebas. Dewasa ini, muncul istilah
digital storytelling /storytelling marketing, yaitu storytelling menggunakan
media digital. Cerita digital ialah narasi yang didasari oleh cybeculture
(Alexander, 2011). lklan menggunakan storytelling pada format yang
paling autentik, utamanya saat perusahaan mengalami banyak kebutuhan
mendesak yang tinggi agar memiliki perbedaan dalam sebuah kompetisi
serta memberikan konsumen pengalaman akan nilai lebih melebihi produk
aslinya.

Iklan yang emosional akan mempunyai peluang yang lebih tinggi
untuk mempengaruhi  kepercayaan dan nilai dibandingkan hanya
berdasarkan logika atau kemampuan. Menurut Advertising Research

Foundation dan American Assoiation of Advertising Agenciess,
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komunikasi dengan storytelling marketing melalui narasi lebih efektif
daripada berfokus pada product positioning. Strategi positioning
tradisional didasarkan pada komunikasi satu arah sedangkan periklanan
yang berdasarkan narasi mewadahi percakapan dengan khalayak
(Brandweek, 2007).

Merek dengan cerita termenarik akan memenangi persaingan, kasus
ini berlaku bagi semua merek yang berhasil dalam mencapai tujuan
pemasaran ataupun dalam brand longevity (kelanggengan merek).
Perusahaan dalam menarik perhatian konsumen harus inovatif dan mampu
menciptakan brand story yang melekatkan produk dengan merek namun
tetap menyertakan masyarakat (Micael dan Fredrik, 2010) Cerita
merupakan kekuatan yang mendorong nilai merek, memisahkan merek
dari yang sebelumnya berada di area samar-samar (Fog et al, 2010).
Storytelling dapat menciptakan platform dalam durasi waktu yang panjang
untuk bermacam-macam tujuan, termasuk penjualan produk, menambah
pengetahuan, memperkuat citra produk. Unsur penting dalam bercerita
ialah premis dasar cerita harus mudah dicapai oleh semua orang, jika
sebuah cerita mempunyai isi yang padat, pesan yang kuat, dan sesuai
dengan target pasar, maka cerita terkait akan memberikan level
kepercayaan yang tinggi.

Sebuah cerita tidak wajib sesungguhnya terjadi sehingga dapat
digunakan, ada regulasi yang memperbolehkan iklan dibuat berdasarkan

cerita fiksi, namun tetap masih kredibel, dan memberikan cahaya positif
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terhadap merek sebuah perusahaan. Apabila cerita yang disuguhkan adalah
fiksi secara etika perusahaan harus mampu memastikan agar tidak terjadi
kecelakaan berfikir oleh khalayak. Akan tetapi semua itu harus didasari
dari sebuah wawasan yang berharga untuk diekspresikan. Seberapapun
kompleksnya sebuah cerita tetap bisa dimanifestasikan menjadi sebuah
controlling idea yakni sebuah kalimat tunggal yang mencakup pesan dari
suatu cerita. Secara esensi mengontrol ide sama dengan proposition dalam
brief periklanan. Jika dihubungkan dengan suatu cerita merek adalah tokoh
utama sedangkan perusahaan, periklanan, media, konsumen dan penelitian
adalah karakter pendukung dalam membangun karakter brand personality

(Cordiner, 2009).

. Indikator Storytelling Marketing

Ada empat indikator pada storytelling marketing Alexander (2011), yaitu:

1) Aksi, ialah gambaran cerita tentang perubahan kesuksesan yang
kemudian diterapkan di masa lalu, tetapi membiarkan konsumen
mengkhayal sendiri bagaimana situasi tersebut terjadi pada situasi
mereka.

2) Komunikasi, adalah alat perusahaan untuk mempromosikan,
membujuk dan mengingatkan konsumen baik dengan langsung
ataupun tidak langsung terkait produk dan merek yang dijual.

3) Transmisi nilai merupakan proses mengirimkan serta menerima
sesuatu yang bernilai atau berharga.

4) Pengetahuan, ialah informasi yang telah disatukan antara pemahaman
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beserta potensi untuk menindaklanjuti atau bertindak atas pengenalan
suatu pola.

Menurut Smeda & Dakich (2012) terdapat 4 indikator pada storytelling

marketing meliputi:

1. Story Aspects (Aspek Cerita), yakni keseluruhan sesuatu yang
berkaitan dengan unsur-unsur dari isi cerita yang mencakup: alur,
plot, tokoh dalam cerita, latar dan suasana.

2. Learning Aspects (Aspek Pengetahuan), mencakup tujuan dan
informasi yang dipakai.

3. Digital Creation Aspects (Aspek Penciptaan Digital), isi cerita,
penyajian cerita, proses produksi dan teknologi yang digunakan.

4. Combined Aspects (Aspek Gabungan), mencakup kualitas cerita dan
evaluasi efektivitas cerita.

Menurut Frog, K., Budtz, C., Munch, P. (2010) Storytelling marketing

mempunyai 4 elemen seperti :

1. Pesan, ialah pemilihan segmen yang menjadi tujuan dan cerita yang
menggambarkan produk yang baik bagi perusahaan.

2. Konflik, kemampuan mendorong suatu cerita untuk merek yang
disampaikan

3. Karakter, kemampuan karakter dalam menghidupkan konflik yang
terjadi dan membangun kemampuan untuk menyampaikan pesan.

4. Alur, mencakup waktu dalam penyampaian cerita produk atau jasa

dari sebuah perusahaan, dari pengenalan, kemampuan membangun
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klimaks, serta pengaruh terhadap kinerja merek.

Promosi adalah bagian dari metode pemasaran yang digunakan
untuk memasarkan suatu produk melalui media. Storytelling marketing
merupakan bagian dari strategi dalam mempromosikan produk.
Meningkatnya pertumbuhan teknologi maka storytelling menjadi media
untuk meningkatkan penjualan, dengan memunculkan emosi pada diri
pelanggan. Dalam perihal ini Islam menilai kalau sebagai seorang muslim
alangkah baiknya memberikan informasi ataupun berita selaras dengan

realita. Dalam QS. Al-Hujarat 49:6 Allah SWT berfirman :
S e g U e O 158 1 506 250 0 0T 0

f;"\,g.;ﬁ (,ﬂ;_; (5
Artinya : “Wahai orang-orang beriman, apabila data kepadamu orang
fasik membawa sebuah berita, maka periksalah dengan cermat supaya
kalian tidak menimpakan sebuah bencana suatu kaum tanpa mengetahui
keadaanya yang menimbulkan penyesalan atas perbuatanmu itu.”
2.2.2 Brand Trust
Menurut Chaudhuri, A., & Holbrook, (2001) dalam Rahman (2020)
memiliki arti sebagai keinginan dari kebanyakan  konsumen untuk
bersandar terhadap kekuatan dari sebuah merek dalam melaksanakan
seluruh kegunaan dan fungsinya. Kepercayaan ialah suatu rasa percaya
yang muncul di otak konsumen yang dapat diandalkan penjual untuk
memberikan layanan yang menjanjikan. Di satu sisi, brand trust menurut

Laksono dan Suryadi (2020) adalah kemauan konsumen untuk

mengandalkan merek yang linier dengan fungsi yang sudah ditampilkan
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oleh merek terkait. Kepercayaan muncul disebabkan adanya harapan yang
timbul di diri konsumen dengan seluruh resiko yang ada akan memberikan
manfaat dan hasil yang positif serta menumbuhkan sebuah loyalitas pada
merek (Mahendara & Putri, 2022).

Sangadji dan Sopiah (2013) menyatakan bahwa komponen sikap
terdiri dari 3 di antaranya: kepercayaan merek, evaluasi merek dan tujuan
untuk membeli. Kepercayaan merek adalah elemen kognitif dari sikap,
evaluasi merek yaitu elemen afektif atau perasaan, sedangkan tujuan dari
membeli ialah elemen konatif atau tindakan.

1. Dimensi Brand Trust
1) Dimension of Viability
Merujuk pada persepsi bahwa sebuah merek mampu mencukupi atau
memuaskan kebutuhan serta nilai-nilai konsumen. Yang diukur
melalui indikator kepuasan dan nilai.
2) Dimension of Intentionality
Menggambarkan keamanan emosional pada diri  seseorang,
perspektif kepercayaan diwakili oleh hal ini dengan fakta-fakta yang
ada dapat menjaga perasaan aman dalam diri seseorang. Yang dapat
diukur melalui keamanan dan kepercayaan.
2. Faktor yang mempengaruhi brand trust
Menurut Delgado dalam Rizan (2012) terdapat dua faktor yang
mempengaruhi brand trust di antaranya brand reliability dan brand

intention :
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1) Brand Reliability (keandalan merek) adalah kehandalan sebuah
merek yang berasal dari keyakinan konsumen bahwa merek
terkait dapat memberikan value yang sudah dijanjikan
perusahaan atau dengan makna lain persepsi bahwa merek itu
mampu melengkapi serta memberikan kepuasan terhadap
konsumen. Faktor penting yang membentuk Kkepercayaan
konsumen pada sebuah merek ialah brand reliability.
Kemampuan merek menepati nilai yang telah dijanjikan akan
menjadikan  konsumen  mempunyai rasa yakin  akan
didapatkannya apa yang menjadi kebutuhan, dalam kasus ini
kebutuhan agar keluar dari rasa khawatir tidak mendapatkan
produk yang baik.

2) Brand Intention (niat pada merek) menggambarkan keyakinan
konsumen bahwa merek dapat memprioritaskan keinginan
konsumen saat terjadi masalah ketika mengkonsumsi produk
secara tidak terduga. Dengan demikian, intentionality
berhubungan dengan kepercayaan konsumen bahwa merek
akan lebih mengutamakan kebutuhan konsumen.

3. Faktor-faktor yang Membentuk Kepercayaan Merek (Brand
Trust)

Terdapat tiga faktor yang dapat membentuk kepercayaan merek

menurut Copley (2014) di antaranya:

1) Opportunistic behavior (pengarun negatif dalam hubungan yang
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disebabkan oleh orientasi terhadap tipuan).

2) Consumers predetermined set (pengakuan jika konsumen bisa
dipengaruhi oleh faktor-faktor yang belum pasti terkendali secara
langsung oleh mereka, yakni pengaruh tahap kehidupan dan orang
tua).

3) Communications (memberikan informasi formal, informal, serta
informasi yang tepat waktu).

Indikator Kepercayaan Merek (Brand Trust)

Teradapat tiga faktor yang digunakan untuk  mengukur
kepercayaan terhadap merek menurut (Lau dan Lee dalam Handayani
dan Martini, 2015) di antaranya :

1) Brand Characteristic
Karakteristik merek memiliki tugas besar dalam penentuan
pengambilan keputusan kosumen dalam meyakini sebuah merek,
sebab konsumen menilai terlebih dahulu sebelum membelinya.

Karakteristik merek yang berhubungan dengan kepercayaan merek

mencakup:

a. Brand Reputation

Brand Reputation adalah persepsi pelanggan akan suatu merek
mempunyai reputasi yang baik mempunyai kaitan erat dengan
kepercayaan pelanggan terhadap merek tersebut.

b. Brand Predictability

Prediktabilitas bisa jadi sesuatu yang berhubungan dengan
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tingkat konsistensti kualitas produk. Prediksi atau persepsi
pelanggan ialah bahwa sebuah merek bisa diperkirakan yang
mempunyai kaitan erat dengan kepercayaan konsumen
terhadap merek terkait.

c. Brand Competence
Merupakan merek yang mempunyai kapabilitas untuk menjadi
solusi atas permasalahan yang dialami oleh pelanggan serta
mencukupi  seluruh  kebutuhannya.  Kapabilitas adalah
komponen  pokok yang mempengaruhi  kepercayaan.
Terkadang pelanggan mengetahui brand competence melalui
penggunaaan secara langsung ataupun rekomendasi dari orang
lain.

2) Company Characteristic

Karakteristik perusahaan yang diprediksi mampu mempengaruhi

kepercayaan pada perusahaan yaitu sebagai berikut:

a. Trust in the Company
Kepercayaan terhadap perusahaan adalah rasa percaya bahwa
perusahaan tersebut kredibel dan memiliki kapabilitas dalam
menciptakan produk yang berkualitas.

b. Company Reputation
Reputasi perusahaan adalah pandangan pelanggan bahwa
perusahaan  mempunyai  reputasi  kesejajaran,  yang

berhubungan erat dengan kepercayaan mereka terhadap
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merek.
c. Perceived Motives of the Company
Persepsi pelanggan jika perusahaan mempunyai motif yang
menguntungkan memiliki kaitan erat dengan kepercayaan
pelanggan terhadap merek yang dirilis perusahaan.
d. Company Integrity
Integritas perusahaan adalah sudut pandang konsumen yang
relevan dengan nilai-nilai yang logis, seperti menepati janji,
berlaku etis dan mengatakan kejujuran.
3) Consumer Brand Characteristic
a. Similarity between Consumer’s Self-Concept and Brand
Personality
Kepribadian merek ialah afiliasi yang berhubungan dengan
merek dan diingat oleh pelanggan dalam penerimaannya.
Kesamaan antara konsep diri pelanggan dengan kepribadian
merek sangat berhubungan dengan kepercayaan pelanggan
terhadap merek tersebut.
b. Brand Liking
Sebagai konsumen, untuk menjalin hubungan dengan sebuah
merek, maka konsumen terkait harus menyukai merek itu
terlebih dahulu. Di pasaran, apabila seorang konsumen
menyukai sebuah jenis merek, maka kemungkinan percayanya

akan lebih tinggi.
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c. Brand Experience
Pengalaman merek merupakan pengalaman masa lampau
pelanggan dengan merek tersebut, terutama dalam hal
pemakaian. Pengalaman pelanggan dengan sebuah merek
berhubungan erat dengan kepercayaan terhadap merek
tersebut.
d. Brand Satisfaction
Kepuasaan merek adalah hasil analisis pribadi atas apa yang
telah dicapai merek terpillih dalam hal memenuhi harapan
pelanggan. Situasi ini relevan dengan paradigma diskonfirmasi
kepuasan, dimana kepuasan pelanggan didefinisikan melalui
perbandingan antara harapan pelanggan dengan hasil yang
dirasakan.
e. Peer Satisfaction
Merupakan pengaruh bawaaan dari seorang individu, yang
secara tidak langsung menyatakan bahwasanya pengaruh
sosial memiliki peran penting dalam pembentukan perilaku
individu.
3. Indikator Kesuksesan Brand Trust
Black (2009) mengatakan bahwa perusahaan bisa disebut berhasil
membentuk kepercayaan merek jika memenuhi 6 indikator yaitu:
1) Stability (stabilitas), sebuah brand wajib mempunyai dasar yang

ataupun kestabilan produk sehingga menjadi terpercaya.
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2) Innovation (inovasi), sebuah brand wajib berkelanjutan untuk
mengembangkan dan berinovasi supaya terpercaya.

3) Relationship (relasi), sebuah brand wajib membangun hubungan yang
baik untuk bisa dipercaya, seperti membentuk program-program
tertentu.

4) Practical value (nilai praktis), sebuah brand memenuhi nilai praktis
supaya bisa dipercaya.

5) Vision, sebuah brand harus dapat memberikan bimbingan visi pada
konsumennya supaya bisa dipercaya.

6) Competence. Sebuah brand harus mempunyai kapasitas supaya bisa
dipercaya.

Mengenai ayat al-qur’an yang menjadi landasan hukum brand trust

terdapat pada QS. Al-Ahzab ayat 21 yaitu :

A
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Artinya: “Sesungguhnya sudah ada pada Rasulullah itu suri tauladan
yang baik untukmu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah
dan (datangnya) hari kiamat serta orang yang banyak mengingat
Allah”’(Al-Ahzab ayat 21).

Dari ayat di atas bisa dipahami bahwa kepercayaan seorang pelanggan
sangatlah perlu dimiliki oleh perusahaan, sebab dengan kepercayaan akan
membantu perusahaan dalam menjual produk atau jasa yang ditawarkan.

Sebaliknya dari segi perusahaan, sebuah perusahaan haruslah memiliki

hati yang bersih sehingga dipercaya oleh pelanggan.
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2.2.3 Purchase Intention

Sebelum mengambil keputusan pembelian, minat beli akan muncul
terlebih dahulu pada konsumen, minat beli ialah kehendak terpendam yang
terdapat pada diri konsumen serta tidak ada satupun orang yang benar-
benar tahu terkait apa yang ada di benak konsumen. Menurut Amaliah
(2020) purchase intention adalah niat yang muncul dari diri individu untuk
melakukan pembelian sebuah produk atau jasa melalui pertimbangan
sebelum proses pembelian berlangsung. Minat beli adalah perasaan tertarik
yang dirasakan konsumen pada suatu produk atau jasa, yang merupakan

awal dari keputusan pembelian konsumen (Manzil dan Vania 2023).
Menurut Kotler & Keller (2016) pada Mokhtar (2020) purchase
intention merupakan sikap yang timbul sebagai tanggapan kepada objek
yang memperlihatkan ketertarikan pelanggan untuk melakukan pembelian.
Sedangkan menurut Sciffman dan Kanuk (2015) dalam Solihin purchase
intention adalah sebuah model sikap individu kepada objek barang yang
sesuai dalam mengukur sikap yang berkenaan dengan jenis produk, jasa

ataupun merek tertentu.

1. Faktor Pembentuk

Faktor pembentuk minat beli pelanggan menurut Kotler pada penelitian
Tambunan (2019), ialah: tindakan orang lain serta situasi yang tidak
terantisipasi. Tindakan atau sikap yang dibicarakan adalah tindakan
seseorang mengurangi pilihan minat terhadap produk dengan perilaku

negatif orang lain ataupun motivasi konsumen buat menuruti kemauan orang
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lain. Sedangkan aspek situasi yang tidak terantisipasi bisa mengganti
pandangan konsumen dalam melaksanakan sesuatu pembelian produk
ataupun jasa. Perihal ini bergantung pada pemikiran konsumen, apakah ia
yakin diri dalam memutuskan membeli suatu produk yang mau dibeli atau

tidak.

Shiffman & Kanuk (2004) pada Dewi & Sulityawati (2018)
menyebutkan sebagian penanda buat mengukur minat beli seorang, di
antaranya :

1. Minat mencari data lebih terkait produk
2. Memikirkan untuk membeli

3. Kemauan buat mengenali produk

4. Ketertarikan mencoba produk

5. Kemauan untuk mempunyai produk

2. Dimensi Purchase Intention Konsumen
Ferdinand (2002) dalam Saidani dan Arifin (2012) purchase intention

terbagi menjadi empat elemen di antaranya :

1) Minat Transaksional
Minat transaksional adalah kecondongan individu untuk Kkonsisten
melakukan pembelian suatu produk

2) Minat Referensial
Minat referensial adalah kecondongan individu untuk

merekomendasikan produk yang telah dibeli supaya dibeli juga oleh
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orang lain, atas dasar rekomendasi pangalaman mengkonsumsinya.

3) Minat Preferensial
Minat preferensial adalah minat yang mencerminkan perilaku individu
yang terus mempunyai prefensi utama terhadap produk yang sudah
dikonsumsi. Prefensi ini pun hanya bisa tergantikan jika terjadi sesuatu
pada produk referensinya.

4) Minat Eksploratif
Minat eksploratif mencerminkan perilaku individu yang terus mencari
informasi terkait produk yang diminatinya serta menggali informasi
untuk menunjang sifat-sifat positif terhadap yang di menjadi

langganannya.

3. Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli
Kotler & Keller (2014), menunjukan bahwa terdapat empat faktor
yang mempengaruhi perilaku pelanggan dalam minat beli individu, di
antaranya :
1) Faktor-faktor Kebudayaan
a. Budaya adalah faktor inti yang mendasar serta mempengaruhi
kemauan dan perilaku seseorang. Selain itu juga budaya menjadi
faktor penentu kemauan dan perilaku individu yang paling
mendasar. Perilaku manusia, kebanyakan hasil dari sesuatu yang
dipelajari yang kemudian berjalannya waktu akan tertanam dan
menjadi budaya.

b. Sub Budaya adalah kelompok kecil dari budaya, hal ini adalah
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identifikasi dan sosialisasi yang unik untuk perilaku masing-
masing anggota. Sub budaya terbagi dari empat macam sub yaitu,
kelompok bangsa, kelompok agama, kelompok ras dan wilayah
geografis

c. Kelas sosial adalah  kumpulan masyarakat yang cenderung
mempunyai nilai, minat perilaku yang sama.

2) Faktor-faktor Sosial

a. Kelompok referensi, adalah kelompok yang mempengaruhi secara
langsung ataupun tidak langsung terhadap tingkah laku seseorang.

b. Keluarga, anggota keluarga mampu berpengaruh kuat terhadap
perilaku calon pelanggan.

c. Peran dan status, setiap peran memiliki status yang berbeda yang
mencerminkan  apresiasi umum  oleh  masyarakat serta
mempengaruhi tindakan dan sikap pembelian.

3) Faktor-faktor Pribadi

a. Umur, pembelian seseorang terhadap suatu produk akan terus
berubah sepanjang hidupnya. Demikian pula dengan selera
seseorang berkaitan dengan umurnya.

b. Pekerjaan, dengan adanya kelompok kerja, perusahaan bisa
menghasilkan  produk selaras dengan kebutuhan golongan
kelompok pekerjaan tertentu.

c. Keadaan ekonomi, keadaan ekonomi seoarang individu bisa dilihat

dari tingkat pendapatan yang berpengaruh terhadap produk yang
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dipilih.

Gaya hidup, pola hidup seorang individu yang ikut serta
menentukan sikap pembelian

Kepribadian dan konsep diri, sifat-fiat psikologis yang menjadi
pembeda untuk setiap orangnya sedangkan konsep cenderung

mengarah pada citra diri.

4) Faktor-faktor Psikologis

a.

Motivasi, kebutuhan yang cukup besar yang mendesak agar
seseorang memenuhi pemuasan terhadap kebutuhannya.

Persepsi, seseorang Yyang telah termotivasi dan siap untuk
melakukan aksi. Seseorang yang telah termotivasi melakukan
sesuatu yang dipengaruhi oleh persepsinya pada situasi yang
dialami.

Belajar, mendeskripsikan perubahan sikap seorang individu
berdasarkan pengalaman, sebab sebagian besar perilaku diperoleh
dari mempelajarinya.

Keyakinan dan sikap, melalui perbuatan dan pembelajaran, orang
mendapatkan kepercayaan diri dan sikap berikutnya berpengaruh
terhadap perilaku pembelian.

Mengenai ayat al-qur’an yang menjadi acuan hukum perilaku

konsumen terkait minat beli terdapat pada QS. Al-A’araf ayat 31

yaitu:
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Artinya:Wahai anak Adam, gunakanlah pakaian yang indah ketika
(memasuki) setiap masjid. Makan dan minumlah serta janganlah berlebih-
lebihan. Sesungguhnya Allah tidak mencintai orang-orang yang
berlebihan.

Pada tafsir Quraisy Shihab, dikatakan bahwasanya seorang individu
tidak diperbolehkan berlebihan atau melewati batas rasional terhadap
kesenangan. Jadi dapat dipahami bahwa selain tertarik pada sebuah produk,

konsumen juga harus mencermati batasan rasional terhadap dirinya.

2.3 Kerangka Konseptual

Gambar 2.1

Kerangka Konseptual

-~

\_

Storytelling
Marketing (X1)

H1

Purchase
Intention ()

Brand Trust
(X2)

/

Sumber: Data diolah peneliti, 2023
X1 = Variabel Independenn Storytelling Marketing
X2 = Variabel Independen Brand Trust

Y = Variabel Dependen Purchase Intention
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2.4 Hipotesis

2.4.1 Pengaruh Storytelling Marketing terhadap Purchase Intention

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Pan and Chen
(2019) terkait Pengaruh storytelling marketing pada purchase intention
memiliki pengaruh yang signifikan. Berbanding lurus dengan penelitian
yang dilakukan Nurhayati (2021) menyatakan bahwa visual storytelling
marketing  berkontribusi terhadap purchase intention. Sebab, apabila
storytelling marketing meningkat maka minat beli juga akan meningkat.
Octari (2020) menyatakan bahwa 3 komponen storytelling marketing yaitu
struktur naratif, brand personality dan emotional connection berpengaruh
positif terhadap minat beli kecuali struktur naratif. Penelitian dengan
variabel yang sama juga dilakukan oleh Hapsari and Weni Novandari
(2022) akan tetapi hasil dari penelitian menunjukan struktur naratif tidak
berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Joshi dkk., (2022)
menemukan bahwa faktor dari mulut ke mulut, hiburan, kenangan, dan
durasi waktu berpengaruh terhadap minat sedangkan faktor irritation dan
informativeness tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli
konsumen. Dari uraian hasil penelitian pendukung, maka hipotesis yang
diajukan pada penelitian ini yaitu:

H1 = Terdapat pengaruh signifikan storytelling marketing terhadap

purchase intention
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2.4.2 Pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Intention

Penelitian yang dilakukan oleh Kelvin and Firdausy (2022)
menemukan bahwa brand trust berpengaruh terhadap purchase intention.
Karena semakin tinggi kepercayaan brand pada suatu produk, maka akan
semakin tinggi pula komitmen pada produk tersebut. Hal ini didukung oleh
penelitian Prasetio and Zahira (2021) bahwa brand trust berpengaruh
positif pada purchase intention. Hadi (2021) juga mengatakan bahwa
brand trust berpengaruh pada purchase intentioin dengan memenuhi
kepercayaan konsumen. Harvina dkk., (2022) membuktikan bahwa brand
trust  berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Selain itu,
Husain dkk, (2022) mendapati hasil bahwa kepercayaan merek
mempengaruhi minat beli. Yohanna dkk., (2021) dijelaskan adanya
pengaruh antara kepercayaan merek dengan niat beli. Dari uraian hasil
penelitian pendukung, maka hipotesis yang diajukan pada penelitian ini
yaitu:

H2 = Terdapat pengaruh brand trust terhadap purchase intention



BAB Il1
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Penelitian kuantitatif
adalah pendekatan yang menggunakan data serta diidentifikasi melalui
pengujian statistik, sampai bisa menghasilkan data akurat dan berupa angka
(Arikunto, 2010). Adapun jenis penelitian atau pendekatan yang digunakan
yaitu deskriptif kuantitatif. Dimana pendekatan ini ialah statistik yang
digunakan dalam analisis data melalui pendeskripsian data yang telah
terhimpun tanpa adanya tujuan menyimpulkan secara umum atau

menggeneralisasi (Sugiyono, 2017).

3.2 Lokasi dan Objek Penelitian

Lokasi penelitian adalah tempat dilakukannya penelitian. Lokasi pada
penelitian ini dilaksanakan melalui online di Pulau Jawa dengan cara
menyebarkan kuesioner terhadap responden tujuan. Responden pada
penelitian ini mencakup pengguna aktif media sosial yang telah menyaksikan
video promosi Sibambo Studio. Alasan pemilihan lokasi tersebut karena

mayoritas klien Sibambo Studio adalah masyarakat umum di Pulau Jawa.

3.3 Populasi dan Sampel
Populasi adalah suatu wilayah yang terdiri dari objek dan subjek dengan

karakteristik dan kuantitas tertentu yang ditetapkan untuk dipelajari dan
dipetik kesimpulannya (Sugiyono, 2017). Populasi juga bisa berarti sebagai

total semua unsur yang akan diteliti (Darmawan, 2014). Populasi yang

49
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digunakan pada penelitian ini adalah masyarakat umum Pulau Jawa yang
pernah menyaksikan video promosi Sibambo Studio di media sosial.

Sampel adalah salah satu bagian dari total dan karakteristik yang
terdapat pada populasi terkait dan sampel ialah subjek penelitian yang diambil
mewakili populasi menurut (Sugiyono, 2008) dalam Tarjo (2019). Karena
total populasi tidak diketahui, maka untuk menghitung sampel penilitian ini
akan menggunakan rumus Malhotra (2009) vaitu total item pertanyaan
dikalikan 5. ltem pertanyaan pada penelitian ini berjumlah 35, maka sampel
minimalnya 5 x 35 = 175 dengan demikian jumlah responden yang akan

diteliti berjumlah 175 responden.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel
Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini adalah purposive sampling.

Menurut Tarjo (2019). Purposive sampling merupakan sebuah cara untuk

menentukan sampel melalui pertimbangan tertentu atau memilih target dari

bagian populasi dirasa paling sesuai sebagai kebutuhan data. Kriteria atau

pertimbangan dalam penelitian ini terdiri dari :

1. Netizen yang berdomisili di Pulau Jawa

2. Netizen yang telah menyaksikan video promosi Sibambo Studio

3. Berumur > 18 tahun karena netizen pada usia tersebut sudah dikatakan
dewasa secara administrasi.

4. Netizen yang mempunyai akun media sosial
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3.5 Data dan Jenis Data
Pada penelitian ini, data yang digunakan terdiri dari data primer
dan data sekunder.
a) Data Primer
Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari suatu
perkumpulan atau kelompok tertentu maupun responden yang telah
dipilih dengan spesifik (Sugiyono, 2016). Data primer pada penelitian
ini didapatkan dengan menyebarkan kuisioner pada sampel yang
sudah ditetapkan.
b) Data Sekunder
Menurut Sugiyono (2012) data sekunder ialah sumber data yang
diperoleh secara tidak langsung atau didapatkan melalui pihak lain.
Data pada penelitian ini diperoleh dari beragam sumber, seperti buku,
jurnal, berita, internet serta sumber lainnya yang berhubungan dengan
penelitian ini.
3.6 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data pada penelitian ini berupa penyebaran
kuesioner. Kuesioner merupakan sebuah cara mengumpulkan data melalui
penyebaran daftar pernyataan terhadap responden, dengan harapan
diperolehnya respon atas pertanyaan tersebut. Hal ini dilakukan dengan
menggunakan google form yang disebarluaskan secara online melalui media
sosial kepada responden yang pernah menonton video promosi Sibambo

Studio.
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3.7 Definisi Operasional Variabel
Setiap variabel memerlukan definisi agar diketahuinya makna yang

terdapat pada variabel terkait. Sehingga variabel bisa digunakan secara
operasional. Pada dasarnya variabel yang ada masih berbentuk konseptual
serta masih memiliki makna yang susah dimengerti. Definisi operasional
mendeskripsikan cara lain untuk mereplikasi  pengukuran  atau
meningkatkan cara pengukuran dengan konstruk yang lebih baik.

1) Variabel Independen (Bebas)

Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi variabel

dependen atau yang menyebabkan perubahan, baik secara positif ataupun

negatif. Variabel bebas pada penelitian ini yaitu:

a) Storytelling Marketing
Storytelling adalah media komunikasi berbentuk cerita yang
menggunakan berbagai macam unsur. Storytelling di dunia pemasaran
berbentuk narasi. Storytelling ialah sebuah kisah yang akan membuat
pendengarnya tergerak, Mengalami sesuatu yang dirasa berbeda dan
terjadinya pendekatan persuasif atau bahkan tindakan (Aaker dkk.,
2012).

b) Brand Trust

Brand trust memiliki arti sebagai keinginan dari rata-rata konsumen
untuk bersandar terhadap kekuatan dari sebuah merek dalam
melaksanakan selurun kegunaan dan fungsinya. (Chaudhuri &

Holbrook, 2001).
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2) Variabel Dependen

Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel

independen. Variabel terikat pada penelitian ini yaitu:
c) Purchase Intention

Purchase intention merupakan perilaku yang timbul sebagai
tanggapan kepada objek yang memperlihatkan keinginan pelanggan
untuk melakukan pembelian (Kotler & Keller, 2016)
Tabel 3.1

Definisi Operasional Variabel

Valgbel Indikator Definisi Item
Operasional
Sumber Variabel

Storytel_llng Aksi Gambaran cerita . Ide dalam

Marketing .
akan kesuksesan penyampaian

Alexander o .

(2011) yang terjadi di cerita dan
masa lalu dan tingkat
membuat kreativitas
konsumen .
membayangkan . lIj<ne;tjekrtar|kan
hal tesebut terjadi mengetahui
pada diri mereka lebih dalam

terkait cerita
Komunikasi | Cara komunikasi . Tingkat
Sibambo Studio pemahaman
dalam dalam
menyampaikan menyaksikan
informasi terhadap alur
konsumen. . Tingkat
kepercyaan
terhadap
informasi yang
disampaikan
. Kejelasan
informasi
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konsumen

Variabel . o
a ;be Indikator Definisi Item
Operasional
Sumber Variabel
Transmisi Pemberian nilai 6. Cerita yang
Nilai saat memberikan diangkat
informasi kepada memotivasi

7. Cerita yang
diangkat relate
dengan
kehidupan
konsumen

8. Keinginan
konsumen
untuk
menceritakan
kembali

Aspek Cerita

Segala hal yang
berhubungan
dengan komponen
cerita konten
Sibambo Studio

9. Judul konten
menarik

10. Alur cerita
mudah
dipahami

11. Latar cerita
yang menarik

12. Tokoh pada
cerita
menarik

13. Suasana yang
dibangun
menarik
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Var;?bel Indikator Definisi Item
Operasional
Sumber Variabel
Pengetahuan | Tindaklanjut 14. Tujuan dari
konsumen atas cerita
pemahaman dan tersampaikan
potensi produk
Sibambo Studio | 1> Bahasa mudah
dipahami
16. Informasi yang
disampaikan
mudah
dipahami
Aspek Segala hal yang 17. Lama durasi
Pencapaian | berkaitan dengan waktu
Digital visualisasi konten
Sibambo Studio 18. Pengemasan
cerita
19. Kualitas
konten
E;and Trust Karakteristik | Penilaian 20. Reputasi
u dan Lee
(1999) Merek konsumen merek
terhadap merek
sebelum 21. Pemahaman
. terhadap
menggunakan jasa K
Sibambo Studio mere
yang meliputi 22. Setuju dengan
reputasi merek, rekomendasi
persepsi merek
pelanggan dan
kemampuan
merek
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Valgbel Indikator Definisi Item
Operasional
Sumber Variabel
Karakteristik | Reputasi 23. Memahami
Perusahaan | perusahaan di kebutuhan
benak konsumen pelanggan
yang meliputi .
kepercayaan pada 24. Komitmen
perusahaan, perusahaan
komitmen
perusahaan dan
memahmi
kebutuhan
konsumen
Karakteristik | Hubungan antara 25. Puas dengan
Konsumen merek dengan kinerja merek
atas Merek | konsep diri
konsumen 26. Pe_ngalaman
baik terhadap
merek
27. Sibambo
Studio merek
favorit
rnl{[;ﬂt]ﬁfﬁ Minat _ Keinginan seorang | 28. Bermina}t
Ferdinand Transaksion | konsumen untuk membeli
(2002) al melakukan setelah
pembelian produk melihat
Sibambo Studio konten
storytelling
marketing
Sibambo
Studio
29. Berminat
membeli
karena telah
memiliki
kepercayaan
terhadap
merek
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Var;?bel Indikator Definisi Item
Operasional
Sumber Variabel
Minat Keinginan seorang | 30. Mereferensik
Referensial | konsumen untuk an produk
merekomendasika Sibambo
n produk Sibambo Studio kepada
Studio kepada orang lain
orang lain. 31. Tertarik
membeli
setelah
direkomendas
ikan orang
lain
Minat Keinginan untuk 32. Menjadikan
Prefensial terus menjadikan Sibambo
produk Sibambo Studio pilihan
Studio sebagai utama
pilihan utama 33 Tidak
menggunakan
produk
sejenis dari
kompetitor
. Keinginan .
Iléﬂllgsroratif konsurmen untuk * :\:sonr?ﬁ:si
mencaritahu .
informasi lebih terkait produk
jauh terkait giggirgbgi
produk Sibambo . .
Studio media online
35. Mencari
informasi
terkait produk
terhadap

orang lain
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3.8 Skala Pengukuran
Skala pengukuran adalah kesepakatan yang digunakan untuk pedoman

dalam mengukur variabel, sebagai alat ukur yang menghasilkan suatu data
kuantitatif (Sugiyono, 2010). Pada penelitian ini skala yang digunakan yaitu
skala likert. Skala likert berfungsi sebagai pengukur sikap, pendapat dan
persepsi seseorang terkait fenomena (Kuncoro, 2008). Pada skala likert,
peneliti  menyusun beberapa pernyataan dan meminta responden untuk
menetapkan terhadap persetujuan atau ketidaksetujuannya. Skala likert pada
penelitian ini terdiri dari lima titik. Setiap titiknya akan diberikan skor
sebagaimana berikut:

Tabel 3. 2
Skala Likert

No | Jawaban Responden | Kode | Skor
1 | Sangat Setuju SS 5
2 | Setuju S 4
3 | Netral N 3
4 | Tidak Setuju TS 2
5 | Sangat Tidak Setuju STS 1

Sumber: (Kuncoro 2008)

3.9 Analisis Data
Metode analisis data pada penelitian ini menggunakan Partial Least
Squre (PLS). analisis Partial Least Squre (PLS) digunakan untuk mengetahui

pengaruh storytelling marketing dan brand trust terhadap purchase intention.
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3.9.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif merupakan salah satu macam analisis statistik yang
berfungsi untuk mendemonstrasikan sebuah objek yang diteliti, namun tidak
untuk dijadikan kesimpulan yang berlaku secara umum pada penelitian
(Sugiyono, 2018). Umumnya data tersebut masih acak, mentah dan tidak
tersusun dengan baik, analisis deskriptif berfungsi sebagai pemberi
gambaran umum terkait data yang diperoleh. Gambaran umum ini dapat
dijadikan rujukan untuk melihat karakteristik data yang diperoleh. Selain itu,
pada analisis ini peneliti umumnya memetakan kecenderungan respon
responden terhadap pernyataan-pernyataan terkait indikator dari variabel

yang diajukan.

3.9.2 Analisis Inferensial
Analisis inferensial adalah sebuah teknik analisis data untuk
menganalisis data sampel dan hasil dari analisis terkait akan disimpulkan
sebagai populasi dari penelitian yang dilakukan (Sutopo & Slamet, 2017)
Peniliti memilih menggunakan partial least square untuk menganalisis data

terkumpul.

3.9.3 Uji Spesifikasi Model
1) Outer Model
Outer model adalah hubungan antara variabel laten dan indeksnya.
Model ini digunakan untuk menguji/mengukur nilai validitas dan reli
abilitas suatu indikator pernyataan. Pada PLS, Outer model biasa

disebut dengan validitas konstruk.



a)

b)
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Uji Validitas Konvergen

Validitas Konvergen berkaitan dengan prinsip jika pengukur dari
sebuah konstruk semestinya berkorelasi tinggi. Indikator pada uji
ini merupakan penilaian berdasarkan korelasi antara component
score dengan construct score. Korelasi ini bisa dilihat atas
besarnya korelasi yang terjadi melalui standardized loading factor.
Nilai untuk loading factor umumnya yaitu > 0,7 atau di atas 0,7.
Sedangkan menurut (Ghozali & Latan, 2014) supaya terpenuhinya
syarat validitas konvergen, bisa menggunakan nilai outer loading
yang mencapai 0,5-0,6.

Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan berkaitan dengan prinsip jika pengukur dari
sebuah konstruk yang berbeda semestinya tidak berkorelasi tinggi.
Uji discriminant validity menggunakan cross loadings, fornell-
larcker criterion atau bisa mengguakan HTMT (Heterotrait-
Monotrait Ratio) sebagai opsi alternatif (Henseler dkk., 2015).
Penilaian validitas diskriminan bisa menggunakan Average Variant
Extracted (AVE). Model ini akan bisa disebut baik jika nilai AVE
lebih dari 0,5 (Ghozali & Latan, 2014).

Uji Reliabilitas

Merupakan uji yang digunakan untuk mengetahui seberapa besar
pengukuran dapat dipercaya dan memberikan hasil yang konsisten

setelah melakukan beberapa pengukuran. Mengukur tingkat
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reabilitas dapat melalui dua acara yaitu dengan Cronbach’s Alpha
dan Composite Reliability. Bisa dikatakan reliabilitas jika sebuah

konstruk memiliki nilai dari 0,7 (Anwar, 2019).

2) Inner Model

Tujan dari pengujian inner model ialah untuk mengidentifikasi dan

mengetahui hubungan antara variabel eksogen dan endogen apakah

adanya pengaruh langsung dan tidak langsung terhadap sebuah variabel

yang diteliti. Terdapat beberapa komponen yang menjadi kriteria

penilaian inner model yaitu:

a)

b)

R-Square (R2)

Model ini digunakan untuk mengukur taraf variasi perubahan
variabel eksogen terhadap variabel endogen. Nilai R-Square bisa
dikatakan kuat jika sebesar 0,67 moderat sebesar 0,33 dan lemah
sebesar 0,19. Semakin tinggi nilai R, maka semakin kuat model
penelitiannya.

Koefisien Jalur

Berfungsi untuk menunjukkan arah hubungan variabel atau tingkat
signifikansi sebagai penguji hipotesis yang diajukan. Nilai koefisien
jalur berada direntang -1 hingga +1

T-Statistic

Bootstarapping menjadi langkah-langkah dalam pengujian ini. Jika
nilai t-statistic menunjukkan di atas 1,96 makan menandakan

signifikan, demikian pula jika di bawah 1,96 maka hipotesis tidak
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signifikan.

d) Prediction Relevance (Q-Square)

Prosedur blindfolding, digunakan untuk menunjukkan nilai ataupun
kemampuan yang dihasilkan. Jika nilai g-square di bawah 0 maka
konstruktur laten eksogen baik atau hasil observasi bagus.
Pengujian tersebut hanya berlaku untuk Kkonstruktur indikator
endogen bersifat reflektif.

Model fit

Model ini berguna untuk mengetahui sebaik apa model yang
dimiliki pada penelitian. Cara mengukur model ini melalui
Standardized Root Mean Square Residual (SMSR). Nilai SMSR

harus di bawah 0,10 agar memenuhi kriteria model fit yang baik.



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Paparan Data Hasil Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Sibambo  Studio merupakan perusahaan konsultan  arsitektur
professional yang berkecimpung pada ranah rancangan hunian. Sibambo
Studio terbilang perusahaan yang cukup muda dari segi usia, didirikan
pada tahun 2016 di Sukabumi Jawa Barat oleh Abdul Qodir dan Satrio
Dwi Ananda. Pada tahun 2017 perusahaan ini mendirikan kantor yang
bertempat tinggal di Semarang, Jawa Tengah. Sejak tahun 2018 Sibambo
memfokuskan pada layanan produk desain arsitektur pada hunian atau
residence saja. Di tahun 2019 Sibambo memperbesar model bisnisnya
dengan membuka dua divisi baru yaitu divisi konstruksi dan pelaksanaan
interior. Dan tepat di tahun 2020 CV. Sibambo Internasional
bertransformasi menjadi PT. Sibambo Karya Internasional dengan 4
produk jasa layanannya di antaranya: Sibambo Studio, Sibambo

Construction, Sibambo Interior dan Sibambo Properti.

Sibambo Studio adalah perusahaan yang meyakini bahwa kehidupan
ini diisi dengan keberagaman. Setiap orang antara satu dan lainnya
mempunyai perbedaan. Setiap orang memiliki keunikan dan kebutuhan
yang berbeda-beda. Perbedaan ini menjadi celah yang digunakan Sibambo
Studio sebagai solusi dan diferensiasi di antara biro arsitektur lain. Melalui

tagline “Setiap Rumah Punya Cerita” Sibambo hadir mewujudukan cerita
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di setiap rumah kliennya. Setiap rumah yang didesain memiliki karakter
masing-masing sesuai dengan kebutuhan, keinginan dan karakter dari sang
pemilik. Ini adalah cara Sibambo menghargai perbedaan, dengan
memberikan desain melalui pendekatan yang lebih personal untuk hunian
yang selaras dengan keinginan dan tidak bisa disamakan. Selain itu, hal ini
juga berbanding lurus dengan strategi pemasaran yang digunakan yaitu
storytelling marketing yang menghubungkan jati diri perusahaan ketika

memberikan jasa serta proses saat produksinya.

Visi dan Misi Sibambo adalah ingin mewujudkan cerita disetiap
rumah. Sibambo Studio dihadirkan untuk memastikan setiap orang di PT.
Sibambo Karya Internasional berkembang menjadi pribadi yang lebih
baik, lebih soleh, lebih produktif, lebih santun, lebih ceria, dan lebih hebat
setiap hari.Adapun beberapa budaya yang ditanamkan Sibambo dalam
menjalankan bisnisnya seperti Kaizen dengan mengevaluasi serta
memperbaiki tim agar selalu menghasilkan output we are the 0.0001%
yaitu berbeda dari yang lain, lalu ada ceria dengan meyakini bahwa
keceriaan akan menjadikan tenaga menjadi besar dan jika tenaga menjadi
besar hal-hal yang lebih besar akan bisa dicapai. Membiasakan tersenyum,
menyapa dan memberi salam menjadi wujud dari keceriaan. Kemudian
yang terakhir ada deal done dengan selalu melestarikan persiapan terbaik
untuk pekerjaan hebat besok ialah dengan menyelesaikan pekerjaan

apapun yang dilakukan hari ini.
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Gambar 4.1
Struktur Organisasi

s
s

g s B

Sumber: Data diolah peneliti, 2023
4.1.2 Gambaran Karakteristik Responden

Pada penelitian ini, sampel yang diambil sudah sesuai dengan kriteria
yang telah ditentukan peneliti, yaitu masyarakat umum Pulau Jawa yang
pernah menyaksikan video promosi Sibambo Studio.

a) Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin
Berikut ini merupakan deskripsi singkat terkait profil responden

berdasarkan jenis kelamin:

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Frekuensi Presentase (%)
Laki-laki 81 46,3%
Perempuan 94 53,7%
Total 175 100%

Sumber: Data diolah peneliti, 2023
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Berdasarkan tabel 4.1 karakteristik responden berdasarkan jenis
kelamin dapat diketahui bahwa responden berjenis kelamin perempuan
lebih banyak dibandingkan responden dengan jenis kelamin laki-laki
dengan jumlah 81 responden dengan persentase 46,3%, sedangkan
responden perempuan berjumlah 94 responden dengan presentase sebesar
53,7%.

Karakteristik responden berdasarkan tempat tinggal
Berikut merupakan deskripsi singkat terkait profil responden

berdasarkan tempat tinggal:

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Tempat Tinggal
Provinsi Frekuensi Presentase (%)
DKI Jakarta 22 12.6
Banten 10 5,7
Jawa Barat 18 10,3
Jawa Tengah 35 20
DI Yogyakarta 13 7,4
Jawa Timur 77 44
Total 175 100

Sumber: Data dioleh peneliti, 2023

Dari tabel 4.2 Kkarakteristik responden berdasarkan tempat tinggal
dapat diketahui bawah provinsi dengan jumlah responden terbanyak yaitu
provinsi Jawa Timur dengan 77 responden atau sebesaar 44% dari total
keselurahan responden. Sedangkan, responden dengan jumlah paling
sedikit berasal dari provinsi Banten dengan 10 responden atau sebesar

5,7% dari total responden.
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Karakteristik responden berdasarkan asal-usul mengetahui

Berikut merupakan deskripsi singkat terkait profil responden
berdasarkan asal-usul mengetahui:

Tabel 4.3

Karakteristik Responden Berdasarkan Asal-usul Mengetahui

Asal-usul Frekuensi Presentase (%)
Rekomendasi teman 58 33,1
Sosial media Sibambo Studio 23 13,1
Review dari media sosial 24 13,7
Status WhatsApp 70 40,1
Total 175 100

Sumber: Data dioleh peneliti, (2023)
Jika dilihat dari tabel 4.3 karakteristik responden berdasarkan asal-

usul mengetahui menunjukan bahwa responden paling banyak mengetahui
Sibambo Studio dari status WhapsApp vyaitu berjumlah 70 responden
dengan presentase sebesar 40,1% sedangkan responden paling sedikit
mengetahui dari media sosial Sibambo Studio secara langsung dengan 23

responden atau dengan nilai presentase sebesar 13,1%.

4.2 Deskripsi Variabel Penelitian

Berdasarkan kuesioner penelitian yang telah diisi responden, maka

diperoleh data penelitian sebagai berikut:




Tabel 4.4
Tanggapan Responden pada Variabel Storytelling Marketing
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No Skor yang diperoleh berdasarkan Jawaban Responden
Pernyataan | STS | % | TS % N % S % | SS % | Rata
@ @ © @ ® | | ker
1 SM.1 0 0,0 1 05| 11 | 6,3 | 106 | 60,6 | 57 |32,6 | 4,3
2 SM.2 0 0,0 3 1,7 | 53 |30,2| 75 |428 | 44 |251| 3,9
3 SM.3 0 0,0 2 1,1 | 25 | 142 | 94 |53,7| 54 |30,8| 4,1
4 SM.4 0 0,0 1 05 | 43 |245| 89 |508 | 42 | 24 | 39
5 SM.5 0 0.0 3 1,7 | 20 | 11,4 | 101 |57,7| 51 |29,1| 4,1
6 SM.6 1 0,5 4 22 | 45 |308| 72 |41,1| 53 |30,2| 3,9
7 SM.7 2 11 9 51 | 41 | 234 | 77 44 | 46 |26,2| 3,8
8 SM.8 2 11|12 |68 | 67 |382| 78 |[445| 16 | 91 | 3,5
9 SM.9 1 0,5 4 2,2 | 14 8 83 (474 | 73 |417 | 4.2
10 SM.10 0 0,0 4 22 | 11 | 6,2 | 90 |514 | 70 | 40 | 4,2
11 SM.11 1 0,5 2 1,1 | 16 | 91 | 90 |514 | 66 |37,7| 4,2
12 SM.12 0 0,0 1 05| 26 |148| 89 |508 | 59 [33,7| 41
13 SM.13 0 0,0 1 05 | 15 8 | 101 |57,7| 58 |33,1]| 4,2
14 SM.14 0 0,0 4 22 | 31 |17,7| 92 |525| 48 |27,4| 4,0
15 SM.15 2 11 7 4 51 (291 | 86 (491 | 29 [165 | 3,7
16 SM.16 0 0,0 4 22 | 23 |13,1| 88 |50,2| 60 |34,2| 4,1
17 SM.17 1 0,5 4 22 | 31 |17,7| 83 |47,4| 56 32 4,0
18 SM.18 0 0,0 2 1,1 | 14 8 9% |548 | 63 | 36 | 4,2
19 SM.19 0 0,0 1 05|19 (108 | 79 |451 | 76 |43,4 | 4,30

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Berdasarkan tabel 4.4 tentang tanggapan responden pada storytelling

marketing menyatakan bahwa indikator SM.8 memiliki rata-rata terendah

dengan rata-rata skor 3,5. hasil tersebut menunjukkan bahwa keinginan

untuk menceritakan kembali nilai yang dipahami dinilai belum cukup baik
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oleh responden. Sedangkan indikator dengan rata-rata tertinggi ialah SM.19
dengan rata-rata skor 4,30 mengenai kualitas video yang disajikan dinilai

cukup baik oleh responden.

Tabel 4.5
Tanggapan Responden pada Variabel Brand Trust
No Skor yang diperoleh berdasarkan Jawaban Responden
Pernyataan |STS| % | TS | % N % S % | SS | % |Rata
@ @ © @ © Sker
1 BT.1 0 0,0 1 05| 36 205 | 94 |53,7| 44 (251 | 4,0
2 BT.2 0 0,0 | 14 8 69 394 | 61 |34,8 |31 17,7 | 3,6
3 BT.3 0 0,0 4 2,2 | 45 | 25,7 90 |514 | 36 |20,5| 3,9
4 BT.4 1 0,5 4 22 | 51 |29,1| 85 |485| 34 |194 | 3,8
5 BT.5 0 0,0 4 22 | 36 |22,7| 93 |53,1| 42 | 24 | 39
6 BT.6 0 0,0 1 05| 18 |10,2| 88 |50,2| 68 |388 | 4,2
7 BT.7 O |00| O |00 19 |108| 98 | 56 | 58 |33,1]| 42
8 BT.8 1 05| 13 |74 | 76 |434 | 47 |26,8 | 38 |21,7| 3,6

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Berdasarkan tabel 4.5 tentang tanggapan responden pada brand trust
menyatakan bahwa indikator BT.8 dan BT.2 memiliki rata-rata terendah
dengan rata-rata skor 3,6. Hasil ini menunjukkan bahwa pemahaman akan
Sibambo Studio dan memilihnya untuk menjadi merek favorit dinilai belum
cukup baik oleh responden. Sedangkan indikator dengan rata-rata tertinggi
yaitu BT.6 dan BT.7 dengan rata-rata skor 4,2 mengenai kepuasan terhadap
produk jasa dan kesan yang baik terhadap Sibambo Studio dinilai cukup

baik oleh responden.
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Tabel 4.6
Tanggapan Responden pada Variabel Purchase Intention
No Skor yang diperoleh berdasarkan Jawaban Responden
Pernyataan | STS | % | TS % N % S % | SS % | Rata
@ @ © @ ® | | ker
1 PI.1 1 0,5 6 34 | 58 |331| 75 (42,8 | 35 20 3,7
2 Pl.2 1 0,5 8 45 | 63 36 74 422 | 29 |165| 3,6
3 P13 1 0,5 8 45 | 53 (30,2 | 79 |[451| 34 |194 | 3,7
4 Pl.4 1 0,5 6 34 | 60 (342 | 76 (434 | 32 |[182 | 3,7
5 PL5 1 05 | 11 | 6,2 | 47 26,8 | 91 52 25 | 14,2 | 3,7
6 PI,6 1 0,5 9 51 | 67 |382| 58 [33,1| 36 [20,5| 3,7
7 Pl,7 0 05| 11 | 62 | 41 (234 | 78 (445 | 45 | 25,7 | 3,8
8 P1.8 0, 00| 16 | 91 | 61 [348]| 69 [394 | 28 16 3,6

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Berdasarkan tabel 4.6 tentang tanggapan responden pada purchase
intention  menyatakan bahwa indikator P1.2 dan P1.8 memiliki rata-rata
terendah dengan skor rata-rata 3,6. Hasil ini menunjukkan bahwa keinginan
membeli karena telah percaya dan lebih memilih Sibambo Studio
dibandingkan perusahaan lain dinilai belum cukup baik. Sedangkan
indikator dengan rata-rata tertinggi ialah BT.7 dengan skor rata-rata 3,8
mengenai pencarian informasi terkait Sibambo Studio dilakukan melalui

media online dinilai cukup baik oleh responden.

4.3 Hasil Analisis Data dengan Partial Least Square

Analisis data diolah menggunakan metode Partial Least Square (PLS)
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Dengan bantuan software SmartPLS 4.0 agar mempermudah penelitian.
Pada metode ini terdapat 2 evaluasi model mengambil kesimpulan hasil dari

penelitian yaitu evaluasi outer model dan evaluasi inner model.

4.4 Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

Pengujian pada SmartPLS dimulai dengan melakukan uji pengukuran
validitas konstruk dan reliabilitas instrumen. Uji validitas berfungsi sebagai
pengukur kemampuan instrumen yang seharusnya diukur, dengan melalui
dua uji di antaranya convergent validity dan discrimant validity. Sedangkan
uji reliabilitas menggunakan composite reliability dan cronbach’s alpha
yang berfungsi sebagai pengukur kestabilan atau konsistensi alat ukur saat

mengukur konsep.

4.4.1 Uji Validitas
a. Convergent Validity
Convergent validity berguna untuk mengukur besarnya korelasi antara
konstruk dengan variabel laten. Tahap ini mempunyai dua evaluasi yaitu
nilai loading factor dan average inflation factor (AVE). Suatu indikator
dikatakan memenuhi convergent validity jika nilai outer loadingnya 0,50

sampai 0,60 (Ghozali & Laten 2014).
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Lanjutan Tabel 4.7

Variabel Item Nilai Keterangan
SM.19 0,732 Valid
BT.3 0,801 Valid
BT.4 0,793 Valid
Brand Trust BT.5 0,731 Valid
(X2) BT.8 0,764 Valid
PI.1 0,719 Valid
P1.2 0,800 Valid
P13 0,735 Valid
Purchase Pl.4 0,692 Valid
Intention (Y) P15 0,747 Valid
P16 0,727 Valid
P17 0,601 Valid

Sumber: Data diolah peneliti, 2023
Berdasarkan penggunaan PLS dalam menguji validitas konvergensi

pada tabel 4.7. Ditemukan bahwa seluruh item yang terdapat pada tabel
tersebut dinyatakan valid. Namun, terdapat sebagian item yang tidak valid
dari keseluruhan variabel yang digunakan, yaitu item SM.2 tentang
mengetahui lebih dalam cerita, SM.3 tentang pemahaman isi dari cerita,
SM.4 tentang kepercayaan terhadap infromasi yang ada pada cerita, SM.5
tentang informasi dari alur cerita, SM.6 tentang cerita yang memotivasi,
SM.7 tentang kefamilirian cerita pada kehidupan, SM.8 tentang keinginan
menceritakan kembali cerita yang dipahami, SM.14 tentang latar dalam
cerita, SM.15 tentang karakter dalm cerita, BT.1 tentang memiliki
reputasi yang baik, BT.2 tentang memahami dengan baik terhadap

Sibambo Studio, BT.6 tentang kepuasan terhadap produk jasa, BT.7
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tentang kesan baik. Beberapa item tersebut dianggap tidak valid karena

mempengaruhi nilai dalam uji validitas diskriminan.

Tabel 4.8
Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Extracted
(AVE)
Storytelling Marketing 0,508
Brand Trust 0,597
Purchase Intention 0,517

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Berdasarkan sajian data dalam tabel 4.8 ditunjukkan bahwa seluruh

variabel adalah valid karena memiliki nilai dari 0,5 yaitu: storytelling

marketing sebesar 0,508, brand trust sebesar 0,579 dan purchase

intention 0,517 sehingga ketiga konstruk tersebut dapat dinyatakan valid.

. Discriminant Validity

Terdapat dua kriteria nilai yang dievaluasi pada tahap ini, nilai

fornell-learcker dan cross loading. Sebuah konstruk bisa dikatakan valid

apabila mempunyai nilai korelasi antar satu variabel yang sama lebih

tinggi dibandingkan nilai korelasi dengan variabel lainnya.
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Tabel 4.9
Fornell-Larcker Criterion
Brand Trust Purchase Storytelling
Intention Marketing

Brand Trust 0,773
Purchase Intention 0,746 0,719
Storytelling 0,488 0,575 0,713
Marketing

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Berdasarkan tabel 4.9 Fornell-LarckerCriterion dapat disimpulkan

bahwa nilai korelasi antar satu variabel yang sama lebih tinggi daripada

nilai Kkorelasi antar variabel yang berbeda. Dengan demikian, seluruh

konstruk pada penelitian ini dapat dinyatakan valid.

Tabel 4.10
Cross Loading

Brand Trust Purchase Intention Storytelling

Marketing
BT.3 0,801 0,548 0,458
BT.4 0,793 0,574 0,370
BT.5 0,731 0,554 0,412
BT.8 0,764 0,622 0,278
Pl.1 0,497 0,719 0,516
Pl.2 0,636 0,800 0,485
PI1.3 0,556 0,735 0,498
PlL4 0,522 0,692 0,352
P15 0,572 0,747 0,301
PI1.6 0,572 0,727 0,348
P1.7 0,359 0,598 0,378
SM.1 0,358 0,460 0,662
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Brand Trust Purchase Intention Storytelling

Marketing
SM.9 0,302 0,431 0,732
SM.10 0,240 0,338 0,717
SM.11 0,288 0,423 0,796
SM.12 0,418 0,487 0,667
SM.13 0,366 0,390 0,760
SM.16 0,390 0,410 0,696
SM.17 0,351 0,341 0,674
SM.18 0,430 0,465 0,769
SM.19 0,201 0,214 0,637

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Berdasarkan sajian data pada tabel 4.10 Cross Loading, dapat

disimpulkan bahwa nilai korelasi indikator dengan konstruknya lebih
besar dibandingkan korelasi indikator dengan konstruk yang berbeda.
Oleh karena itu semua indikator dari storytelling marketing, brand trust
dan purchase intention dapat menggambarkan konstruknya sehingga
dikatakan valid.
. Uji Reliabilitas

Pada penelitian ini uji reliabilitas diukur dengan melihat uji composite
reliability dan cronbach’s alpha. Composite reliability berguna untuk
menunjukkan sejaun mana sebuah alat ukur dapat dipercaya untuk
diandalkan.  Sedangkan  crombach’s  alpha  digunakan  untuk
memperkuat hasil dari composite reliability sebuah konstruk. Sebuah
data dapat dinyatakan reliabel jika memiliki nilai composite reliability

dan cronbach’s alpha lebih dari 0,70.
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Tabel 4.11

Cronbach Alpha dan Composite Reliability

Cronbach’s Alpha Composite Realibilty
Storytelling Marketing 0,892 0,856
Brand Trust 0,775 0,882
Purchase Intention 0,843 0,911

Sumber: Data diolah peneliti, 2023
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.11 dapat diketahui bahwa

nilai cronbach’s alpha dan composite reliability seluruh variabel

penelitian berada di atas 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa ketiga

konstruk tersebut sudah memenuhi Composite reliability sehingga dapat

dikatakan memiliki reliabilitas yang baik  atau terkategori reliabel.

4.5 Analisis Model Struktural (Inner Model)

a. R-Square

Tahap awal yang dilakukan pada model struktural ialah dengan

melihat nilai R-Square. Suatu model dapat dikatakan sebagai lemah,

moderat dan kuat jika nilai R-square 0,25, 0,50 dan 0,75 (Ghozali & Latan,

2014). Adapun hasil pengujian nilai R-square pada penelitian ini sebagai

berikut:
Tabel 4.12
R-Square
R-square Presentase
Purchase Intention 0,615 0,611

Sumber: Data dioleh peneliti, 2023
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Dilihat pada tabel 4.12 R-Square, purchase intention sebagai variabel
endogen mempunyai nilai R-Square sebesar 61,5%. Hal ini menunjukkan
bawa keseluruhan variabel eksogen yakni storytelling marketing dan brand
trust mempengaruhi variabel endogen sebesar 61,5%, sedangkan 38,5%
storytelling marketing dipengaruhi variabel lain. Dengan demikian, dapat
dinyatakan bahwa model penelitian ini dikategorikan sebagai model
moderat.

F-Square

Uji F-Square digunakan untuk mengetahui kebaikan sebuah model.
Variabel laten dapat diklasifikasikan menjadi pengaruh besar, medium dan
lemah pada tingkat struktural jika nilai F-Square sebesar 0,35, 0,15 dan 0,02
(Ghozali, 2011). Adapun hasil pengujian nilai F-Square pada penelitian ini

sebagai berikut:

Tabel 4.13
F-Square
F-Square
Storytelling Marketing 0,152
Brand Trust 0,739

Sumber: Data dioleh peneliti, 2023
Dari tabel 4.13 dapat dilihat bahwa variabel storytelling marketing

mempunyai nilai F-Square sebesar 0,152 sehingga dapat dinyatakan
memiliki pengaruh yang lemah pada purchase intention. Sedangkan variabel
brand trust mempunyai nilai sebesar 0,739 sehingga dapat dinyatakan
mempunyai pengaruh besar pada purchase intention.

Estimate For Path Coefficent
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Metode bootstrapping digunakan untuk menghasilkan nilai signifikansi
T statistic dan koefisien parameter untuk menemukan hasil signifikansi

pengaruh antar variabel.

Tabel 4.14
Path Coefficient (Bootstrapping)
Original | Sampel | Standard | T Statictics P Value
Sampel Mean Deviation
(O) (M) (STDEV)
Storytelling 0,277 0,281 0,060 4,648 0,000
Marketing ->
Purcahse
Intention
Brand Trust -> 0,611 0,611 0,055 11,048 0,000
Purchase
Intention

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Berdasarkan sajian tabel 4.14 patch coefficient, dapat diketahui bahwa
variabel eksogen mempunyai pengaruh langsung pada variabel endogen
yaitu variabel storytelling marketing mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention dilihat dari nilai p-values dengan
nilai 0,000 lebih kecil dari 0,05. Selain itu, variabel brand trust juga
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dilihat

dari nilai p-values dengan nilai 0,000 lebih kecil dari 0,05.

d. Model fit

Model fit digunakan untuk mengetahui seberapa baik atau layak

model untuk menguji pengaruh variabel.



Tabel 4.15

Model fit
Saturated Model Estimated Model
SRMR 0,082 0,082
d ULS 1.559 1.559
dG 0,471 0.471
Chi-square 448.309 448.309
NFI 0.757 0.757

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Berdasarkan sajian tabel 4.15 model fit, dapat diketahui bahwa nilai
SRMR berada di bawah 0,10 sehingga dapat dinyatakan bahwa model dan

data tersebut memenuhi kriteria model fit yang baik.

4.6 Pengujian Hipotesis
Hasil olah data yang sudah dilakukan dapat digunakan untuk menjawab

beberapa hipotesis dalam penelitian ini. Dalam penelitian ini hipotesis dilihat
dari nilai t-statistik dan nilai p-value. Jika nilai t-hitung lebih tinggi dari t tabel
(signifikansi 5%) maka adanya pengaruh signifikan antar variabel dan
hipotesis dikatakan diterima apabila p-value kurang dari 0,05. Dari hasil

analisis data dapat ditarik kesimpulan bahwa pengaruh storytelling marketing

dan brand trust terhadap purchase intention ialah sebagai berikut:

1) Pengaruh storytelling marketing terhadap purchase intention
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Pengaruh variabel storytelling marketing terhadap purchase intention
mempunyai nilai koefisien sebesar 0,277, t-statistik sebesar 4,648 dan
nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa H1
diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa pengaruh variabel
storytelling marketing terhadap purchase intention adalah positif dan

signifikan.

2) Pengaruh brand trust terhadap purchase intention

Pengaruh variabel brand trust terhadap purchase intention mempunyai
nilai koefisien sebesar 0,611, t-statistik sebesar 11,048 dan nilai p-value
0,000 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa H2 diterima sehingga dapat
disimpulkan bahwa pengaruh variabel brand trust terhadap purchase

intention adalah positif dan signifikan.

4.7 Pembahasan Hasil Peneliti an
Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, maka dapat

disimpulkan bahwa analisis pengaruh variabel storytelling marketing dan
brand trust terhadap purchase intention pada produk produk jasa Sibambo

Studio pada video promosi di Pulau Jawa adalah sebagai berikut:

4.7.1 Pengaruh storytelling marketing terhadap purchase intention
Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis ditemukan
bahwa storytelling marketing berpengaruh ternadap purchase intention
secara positif dan signifikan pada produk jasa di Pulau Jawa. Hal ini

menunjukkan bahwa hipotesis (H1) pada penelitian ini diterima.
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Komponen dalam storytelling terdiri dari indikator aksi, komunikasi,
transmisi nilai, pengetahuan, aspek cerita dan aspek pencapaian digital.
Pengetahuan dan aspek pencapaian digital menjadi indikator yang
paling dominan dalam menumbuhkan keinginan konsumen untuk
melakukan  pembelian, kemudahan memahami informasi yang
disampaikan dan kreativitas pengemasan informasi pada video
storytelling Sibambo Studio menjadi faktor yang paling mempengaruhi,
dengan masing-masing nilai 0,796 dan 0,769. Hal ini menandakan
bahwa video storytelling mampu menyampaikan dan mengemas
informasinya dengan baik. Konsumen menginginkan rincian informasi
yang lengkap dalam waktu yang terbatas. Karena itu, informasi yang
lengkap dan mudah dipahami menjadi sangat penting dalam iklan demi
mendapatkan hasil terbaik. Sesuai Siau & Shen (2003) informasi yang
disampaikan ke pelanggan harus akurat, tepat waktu dan berharga.
Selain itu konsumen lebih menyukai informasi yang relevan untuk
mereka (Milne & Gordon, 1993). Sedangkan item terendah terdapat
pada kualitas video yang disajikan sebesar 0,637. Hal ini menandakan
bahwa kualitas video belum menjadi alasan konsumen untuk tertarik
melakukan pembelian. Dari hasil ini dapat ditarik kesimpulan bahwa
variabel storytelling marketing yang terdiri dari aksi, komunikasi,
transmisi nilai, pengetahun dan aspek cerita adalah cara yang efektif

dalam menumbuhkan purchase intention.
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Cerita dapat menjadi alat yang ampuh dalam mengkomunikasikan
pesan merek (Moin, 2020). Penceritaan perusahaan yang sesuai dengan
minat ataupun harapan konsumen akan mengarahkan konsumen untuk
memandang perusahaan secara positif dan memperbesar dampak dari
cerita (Martens & Johnson 2008). Temuan ini memperkuat penelitian
Pan & Chen (2019) yang menyatakan bahwa storytelling marketing
berpengaruh terhadap purchase intention. Hal ini karena ketika
konsumen membaca cerita dari merek mereka terpengaruh oleh
pengalaman konsumsi dan mengintegrasikannya dengan pengalaman
masa lalu dengan cerita merek. Selain itu mereka juga tertarik dan
terkesan dengan cerita karakter. Sehingga cerita memberikan banyak
informasi yang menumbuhkan keinginan membeli konsumen. Adapun
penelitian yang dilakukan oleh Hapsari dkk. (2022) menyatakan bahwa
persepsi estetika dan struktur naratif tidak berpengaruh terhadap niat
beli, sedangkan referensi diri dan empati berpengaruh positif terhadap
niat beli. Hal ini disebabkan iklan dengan kaya visual belum mampu
menggambarkan kualitas produk, bahkan narasi kreatif pada iklan
belum mampu mendorong mereka untuk membeli, namun mampu
menyentuh dan menginspirasi konsumen. Sedangkan referensi diri pada
iklan mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian karena
adegan-adegan ditayangkan membuat konsumen merasa terhubung.
Selain itu hasil penelitian dari Nurhayati (2021), Octari (2020), dan

Joshi dkk. (2022) juga sejalan dengan hasil penelitian ini.
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Dalam islam, hendaknya seorang muslim ketika memberikan informasi
atau berita, baik dalam bentuk cerita atau lainnya hendaknya sesuai

dengan kenyataan. QS. Al-Hujarat 46:9 Allah SWT berfirman:

G o el g U 1 OF 1B 1 50 i B0 s

<

G a2
Artinya : “Wahai orang-orang beriman, apabila data kepadamu orang
fasik membawa sebuah berita, maka periksalah dengan cermat supaya
kalian tidak menimpakan sebuah bencana suatu kaum tanpa mengetahui
keadaanya yang menimbulkan penyesalan atas perbuatanmu itu.”

Dari ayat tersebut dapat diketahui bahwa Allah memerintahkan kepada
umatnya untuk mengecek terlebih dahulu akan kebenaran informasi atau
berita yang diterima sehingga tidak merugikan diri sendiri ataupun orang
lain. Seperti halnya dalam membuat promosi storytelling, informasi atau

pun cerita yang disajikan haruslah sesuai fakta dan tidak merugikan orang

lain. Sehingga konsumen pun percaya terhadap produk yang dijual.

4.7.2 Pengaruh brand trust terhadap purchase intention

Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis ditemukan
bahwa brand trust berpengaruh terhadap purchase intention secara positif
dan signifikan pada produk jasa Sibambo Studio di Pulau Jawa. Hal ini
menunjukkan bahwa hipotesis (H2) pada penelitian ini diterima.

Indikator pada brand trust terdiri dari Kkarakteristik merek,
karakteristik perusahaan, dan Kkarakteristik konsumen atas merek.
Karakteristik merek menjadi indikator yang paling dominan dalam

menumbuhkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian dengan



85

nilai  0,801. Rekomendasi orang lain terhadap Sibambo berhasil
mempengaruhi  keinginan konsumen. Hal ini menandakan bahwa
rekomendasi orang lain berhasil memberikan kepercayaan konsumen
terhadap merek. Sedangkan indikator terendah terdapat pada karakteristik
perusahaan dengan nilai 0,731 pada pernyataan Sibambo siap melayani
hingga produk siap digunakan. Hal ini menandakan bahwa banyak
konsumen yang belum mempercayai komitmen perusahaan dalam
memberikan layanan. Kepercayaan merek memiliki respon yang positif
terhadap niat membeli konsumen sehingga kepercayaan merek sibambo
sangat dibutuhkan oleh konsumen agar dapat percaya terhadap merek.
Karena jika kepercayaan merek meningkat maka nilai niat beli konsumen
juga akan meningkat, semakin tinggi kepercayaan merek, maka semakin
tinggi pula komitmen konsumen terhadap suatu produk. Kepercayaan
merek didefinisikan sebagai kesedian konsumen untuk mengandalkan
kemampuan merek selaras dengan fungsi yang telah diperlihatkan merek
tersebut (Laksono dan Suryadi, 2020)

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kelvin &
Firdausy (2022) menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention, karena itu, Uniglo harus mampu
mempertahankan variabel tersebut untuk meningkatkan purchase intention
pelanggan Uniglo. Dari riset yang telah dilaksanakan oleh Sanny et al
(2020) mengungkapkan bahwa brand trust dapat berpengaruh secara

signifikan dan positif pada sesuatu yang telah terjadi pada purchase
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intention. Husain dkk. (2022) informasi yang bisa diandalkan dan barang
yang lansung dikirim oleh pemilik asli dapat meningkatkan kepercayaan
merek, karena itu brand trust berpengarun secara positif dalam
mempengaruhi niat beli merek-merek mewah. Hasil ini juga sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh Prasetio dan Zahira (2021), dan Ali et al
(2018).

Dalam Islam merek itu adalah nama baik. Islam menganggap merek
sebagai harta yang harus dijaga kepemi likannya. Demikian halnya yang
diteladani oleh Nabi Muhammad SAW vyang bergelar Al-Amin atau
seseorang yang dapat dipercaya. Oleh itu perusahaan harus menciptakan
citra merek yang baik supaya konsumen percaya terhadap merek sehingga
menumbuhkan keinginan untuk membeli. Hal ini dibahas pada ayat Al-

Qur’an surah Asy-Syura 181-183:

SN 15253 N i) pllatdlly 15555 G A s 15550 Y3 S 13
G Al 2l 01 18, et 251 3 55 N R
Sempurnakanlah takaran dan janganlah kalian termasuk dari orang-
orang yang merugikan orang lain; dan timbanglah dengan timbangan
yang benar. Janganlah kalian merugikan manusia terhadp hak-haknya

dan janganlah kalian merajalela di muka bumi dengan membuat
kerusakan.

Ayat tersebut menjelaskan terkait pentingnya beretika dalam berbisnis
untuk menjaga kepercayaan konsumen supaya merek suatu perusahaan
dapat diandalkan dan dipercaya. Karena itu kita harus menjauhi tindakan
seperti manipulasi atau kecurangan yang merugikan konsumen. Selain itu,

dalam sudut pandang figh, para ulama mengatakan bahwa merek dimaknai
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sebagai aset atau dengan kata lain digunakan sebagai entitas pertukaran

dan lain-lain (Yusniar, 2022).



BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisa data dan pembahasan yang sudah dijelaskan
mengenai pengaruh storytelling marketing dan brand trust terhadap
purchase intention pada masyarakat umum di Pulau Jawa dapat ditarik

kesimpulan dan saran dari peneliti sebagai berikut:

1. Storytelling marketing berpengarun positif dan signifikan terhadap
purchase intention. Artinya jika variabel storytelling marketing naik atau
meningkat, maka minat beli produk jasa Sibambo Studio akan ikut
meningkat. Begitupun sebaliknya, jika variabel storytelling marketing
menurun, maka minat beli produk jasa Sibambo Studio juga ikut turun.
Kemudahan memahami informasi yang disampaikan dan pengemasan

informasi yang kreatif akan meningkatkan minat beli.

2. Brand trust berpengaruh positf dan signifikan terhadap purchase intention.
Artinya jika variabel brand trust naik atau meningkat, maka brand trust
produk jasa Sibambo Studio akan ikut meningkat. Begitupun sebaliknya
jika variabel brand trust turun, maka minat beli produk jasa Sibambo
Studio turun. Setiap rekomendasi yang diberikan pada Sibambo Studio

akan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek.

88
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5.2 Saran

1. Saran praktis bagi perusahaan, diharapkan hasil penelitian dapat digunakan
untuk meningkatkan efektivitas strategi marketing pada media sosial
perusahaan. Diharapkan pula untuk video promosi selanjutnya mengemas
storytelling marketing yang disajikan dengan konsep atau model yang
berbeda pada biasanya, agar tidak memunculkan kejenuhan dan
memberikan rasa nyaman dan menarik pada produk. Sehingga perusahaan
dapat menghasilkan brand trust secara positif. Selain itu pemilihan
channel untuk beriklan atau media informasi diperluas lagi, seperti
mengaktifkan kembali website yang sudah ada sehingga dapat menunjang

dan mendorong minat pembelian konsumen.

2. Saran untuk akademisi agar penelitian berikutnya lebih banyak
mengembangkan dan mengkaji lebih dalam lagi penelitian terkait
storytelling marketing serta dapat menambahkan variabel lainnya, seperti
brand awareness. Karena penelitian dengan tema ini masih belum banyak

dikaji di Indonesia.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian
PENGARUH STORYTELLING MARKETING DAN BRAND TRUST
TERHADAP PURCHASE INTENTION

(Pada Produk Jasa Sibambo Studio pada Video Promosi di Pulau Jawa)

Assalamualaikum Wr.Wb
Salam sejahtera bagi kita semua

Perkenalkan saya Muhyidin Arifin, Mahasiswa Jurusan Manajemen di
Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. Saat ini saya sedang
melakukan penelitian untuk tugas akhir perkuliahan yang berjudul ‘“Pengaruh
Storytelling Marketing dan Brand Trust Terhadap Purchase Intention (Pada
Produk Jasa Sibambo Studio pada Video Promosi di Pulau Jawa). Oleh karena itu,
saya memohon bantuan saudara/i untuk mengisi kuesioner penelitian saya. Besar
harapan saya atas partisipasi saudara/i dalam penelitian ini.
Kriteria Responden:
1. Berdomisili di Pulau Jaawa
2. Telah menyaksikan video promosi Sibambo Studio
3. Responden berusia > 18 tahun

4. Responden mempunyai akun media sosial

Nama:

Jenis Kelamin:
— Perempuan
— Laki-laki

Asal Provinsi:
— DKI Jakarta
— Banten
— Jawa Barat

— Jawa Tengah
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— DI Yogyakarta
— Jawa Timur
Dari mana anda mengetahui Sibambo Studio:
— Rekomendasi teman
— Sosial media Sibambo Studio

— Review dari media sosial (Tiktok,Instagram,dll)

Petunjuk Pengisian:
— (SS) Sangat Setuju
— (S) Setuju
— (R) Ragu-ragu
(TS) Tidak Setuju
(STS) Sangat Tidak Setuju

Alternatif Tanggapan

Pernyataan STS| TS R S SS
W1 |G| @& O

Storytelling Marketing (X1)

Menurut saya ide dalam menyampaikan cerita

menarik

Saya tertarik untuk mengulas lebih dalam cerita

Saya memahami isi dari cerita

Saya percaya dengan informasi yang terdapat
pada cerita

Informasi dari alur cerita cukup jelas

Cerita yang diangkat memotivasi saya untuk

menggunakan jasa Sibambo Studio

Nilai dari cerita yang diangkat familiar dengan
kehidupan saya

Saya ingin menceritakan kembali nilai yang saya

pahami dari cerita
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9. | Tujuan dari cerita tersampaikan dengan baik

10. | Bahasa yang digunakan mudah untuk saya
dipahami

11. | Informasi yang disajikan mudah saya dipahami

12. | Judul cerita yang digunakan menarik

13. | Alur cerita yang disajikan mudah dipahami

14. | Menurut saya latar dalam cerita menarik

15. | Karakter/tokoh utama dalam cerita menarik

16. | Suasana yang dibangun dalam cerita menarik

17. | Durasi waktu yang digunakan untuk
menyampaikan nilai cerita telah sesuai

18. | Cerita yang disajikan dikemas dengan baik

19. | Kualitas video yang disajikan cukup baik

Brand Trust (X2)

20. | Sibambo Studio memiliki reputasi yang baik

21. | Saya memahami dengan baik Sibambo Studio

22. | Saya tertarik atas rekomendasi yang telah
diberikan terhadap Sibambo Studio

23. | Sibambo Studio menawarkan produk jasa sesuai
kebutuhan saya

24. | Sibambo Studio melayani hingga produk siap
digunakan

25. | Saya merasa puas dengan produk jasa Sibambo
Studio

26. | Sibambo Studio memberikan kesan yang baik
untuk saya

27. | Sibambo Studio adalah merek favorit saya

Purchase Intention (Y)
28. | Saya ingin membeli produk Sibambo Studio
29. | Saya ingin membeli karena telah mempercayai
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Sibambo Studio

30. | Saya akan merekomendasikan produk Sibambo
Studio kepada orang lain

31. | Saya tertarik membeli karena hasil rekomendasi
orang lain

32. | Sibambo Studio menjadi prioritasutama dalam
menggunakan jasa konsultan arsitektur

33. | Saya lebih memilih Sibambo Studio dibandingkan
perusahaan lain

34. | Saya mencari informasi mengenai Sibambo
Studio di media online

35. | Saya mencari informasi mengenai produk

Sibambo Studio kepada orang lain
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Lampiran 2 Hasil Kuesioner Penelitian
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penelitian




« Menambahkan tulisan lanjutan tabel
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21 Maret 2023 Proposal fix ;}5;23/2023 Is)idzileksi
21 Maret 2023 Proposal fix ’?0?;/%023 Is)lilsz?eksi
4 Mei 2023 Bimbingan Kuesioner Penelitian 265;1;/2023 IS;E::I Ileksi
6 Juni 2023 Bimbingan Ship§i _ . Genap - Sudah .

« Memperbaiki beberapa kesalahan penulisan 2022/2023 Dikoreksi
28R 02 g::)lblmsgm ' Sk g(g?/gon Is)lilkdzﬂeksi

Malang, 25 Juni 2023
Dosen Pembimbing
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Lampiran 7 Dokumentasi
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Lampiran 8 Surat ljin Penelitian Skripsi

PT. Sibambo Karya Internasional

JI. Talang Bengkok, Patemon, Kec. Gn. Pati, Kota Semarang, Jawa
Tengah 50228

SURAT KETERANGAN

Yang bertanda tangan di bawah ini Marketing Manager PT. Sibambo Karya

Internasional, dengan ini menerangkan sesungguhnya saudara:

Nama : Muhyidin Arifin

NIM 119510211

Program Studi/Fakultas : Manajemen/Ekonomi

Konsentrasi : Pemasaran

Dosen Pembimbing : Dr. Irmayanti Hasan, S.T, M.M
Universitas : UIN Maulana Malik Ibrahim Malang

Bahwa benar mahasiswa tersebut telah melakukan penelitian di PT. Sibambo
Karya Internasional yang berkantor di Kota Semarang, tercatat mulai tanggal 18
April 2023 sebagai kelengkapan pengajuan skripsi.
Demikian surat keterangan ini disampaikan, agar dapat dipergunakan
sebagaimana mestinya. Atas perhatian dan kerjasamanya kami ucapkan terima
kasih.

Semarang, 19 April 2023

a.n Marketing Manager

PT. Sibambo Karya Internasional




