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ABSTRAK

Yunita, Eva. (2025). SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Brand Ambassador dan Viral
Marketing Terhadap Keputusan Pembelian dengan Brand Trust Sebagai

Variabel Intervening (Studi pada Konsumen Pengguna Azarine Di Kota
Malang)”

Pembimbing : Prof. Dr. Nur Asnawi M.Ag.

Kata Kunci  : Brand Ambassador, Viral Marketing, Brand Trust, Keputusan
Pembelian

Penelitian ini menguji pengaruh brand ambassador dan viral marketing terhadap
keputusan pembelian dan brand trust sebagai variabel intervening pada konsumen
Azarine di Kota Malang, Tujuannya adalah memberikan wawasan tentang faktor
yang memengaruhi keputusan pembelian pada pengguna Azarine di Kota Malang.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menguji hubungan antar
variabel di Kota Malang, Jawa Timur. Sampel terdiri dari 160 responden yang
dipilih dengan metode non-probablity sampling dengan populasi yang tidak
diketahui jumlahnya. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis
menggunakan Smart PLS, termasuk analisis deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas,
analisis Partial Least Square (PLS), dan uji-uji parsial (T-test). Hasil analisis data
menunjukkan bahwa brand ambassador tidak berpengaruh signifikan, sedangkan
viral marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil
analisis juga menunjukkan bahwa brand ambassador tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian melalui brand trust sebagai variabel intervening,
sedangkan viral marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
melalui brand trust sebagai variabel intervening. Penelitian selanjutnya disarankan
untuk memperluas cakupan sampel dengan mempertimbangkan faktor demografis
yang lebih beragam serta mengeksplorasi variabel lain untuk memahami lebih
dalam faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian.
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ABSTRACT

Yunita, Eva. (2025). THESIS. Title: “The Effect of Brand Ambassadors and Viral
Marketing on Purchasing Decisions with Brand Trust as an Intervening
Variable (Study on Azarine User Consumers in Malang City)”

Supervisor : Prof. Dr. Nur Asnawi M.Ag.

Keywords : Brand Ambassador, Viral Marketing, Brand Trust, Purchasing
Decision

This study examines the effect of brand ambassadors and viral marketing on
purchasing decisions and brand trust as an intervening variable on Azarine
consumers in Malang City, The aim is to provide insight into the factors that
influence purchasing decisions for Azarine users in Malang City. This study uses a
quantitative approach to test the relationship between variables in Malang City, East
Java. The sample consisted of 160 respondents selected by the Non-probablity
sampling method with an unknown population. Primary data was collected through
questionnaires and analysed using Smart PLS, including descriptive analysis,
validity test, reliability test, partial least square analysis, and partial test (T-test).
The results of data analysis show that brand ambassadors have no significant effect,
while viral marketing has a significant effect on purchasing decisions. The results
of the analysis also show that brand ambassadors have no significant effect on
purchasing decisions through brand trust as an intervening variable, while viral
marketing has a significant effect on purchasing decisions through brand trust as an
intervening variable. Future research is recommended to expand the sample scope
by considering more diverse demographic factors and exploring other variables to
gain a deeper understanding of the factors influencing purchase decisions.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Keputusan pembelian merupakan proses kompleks yang melibatkan
serangkaian tahapan, mulai dari pengenalan kebutuhan hingga evaluasi pasca
pembelian. Proses ini dipengaruhi oleh berbagai faktor internal dan eksternal, dan
tujuan akhirnya adalah memilih produk atau jasa yang paling memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen. Keputusan pembelian adalah proses yang
dilalui konsumen dalam memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi
produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Proses ini
dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk faktor internal (seperti motivasi,
persepsi, dan sikap) dan faktor eksternal (seperti pengaruh sosial, budaya, dan
pemasaran) (Kotler ef al., 2016).

Keputusan pembelian merupakan proses pemecahan masalah yang
melibatkan pertimbangan terhadap berbagai pilihan. Konsumen akan memilih opsi
yang dianggap paling sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka (Tanady &
Fuad, 2020). Keputusan pembelian merupakan hasil dari sebuah proses berfikir
yang melibatkan perbandingan antara berbagai alternatif produk (Andora & Yusuf,
2021). Konsumen akan memilih satu produk yang dianggap paling sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan mereka. Proses pengambilan keputusan ini sangat
kompleks dan dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk informasi yang diperoleh,
pengalaman sebelumnya, dan pengaruh sosial. Salah satu faktor pendukung

keputusan pembelian adalah brand ambassador (Handayani, 2022).



Masyarakat Indonesia sangat tertarik dengan budaya luar, salah satunya yaitu
Korea Selatan. Menurut Korean Foundation for Internasional Culture Exchange
(KOFICE) Indonesia menjadi negara ke-4 tertinggi di dunia yang paling tertarik
dengan budaya Korea Selatan (Henry, 2021). Budaya Korea Selatan yang
mempengaruhi masyarakat Indonesia antara lain pada industri fashion, musik
hingga lifestyle. Dampak lain dari budaya Korea Selatan yang masuk ke Indonesia
tak luput pada industri kecantikan salah satunya ialah skincare. Industri skincare
dan kosmetik Indonesia meningkat dengan berjalannya waktu. Dengan adanya
kesadaran masyarakat Indonesia pada kesehatan wajah. Selain itu, tren korean wave
yang memperlihatkan cantik natural maka masyarakat Indonesia memiliki
kesadaran yang tinggi pada kesehatan wajah. Maka dari itu industri skincare dan
kosmetik di Indonesia pun meningkat. Pada tahun 2022, terdapat 913 perusahaan
kosmetik di Indonesia, dan pada tahun 2023 meningkat menjadi 1.010 perusahaan,

menunjukkan pertumbuhan sebesar 21,9% (Waluyo, 2024).

Gambar 1. 1
Statistik Perkembangan Penjualan Produk Skincare di setiap Brand

10 Brand Skincare Terlaris di E-Commerce
April-Juni 2022
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Sumber: Compas.co.id (2022)



Maraknya peminat dari skincare di Indonesia, persaingan pasar pun
meningkat. Walaupun brand Korea masuk ke Indonesia, namun tidak dapat
dipungkiri bahwa ternyata 95% dari perusahaan kosmetik tersebut adalah industri
kecil dan menengah, yang menunjukkan bahwa brand lokal mendominasi pasar.
Brand lokal dapat mendominasi pasar merupakan bentuk kepercayaan konsumen
terhadap produk dalam negeri yang terus tumbuh, serta kemampuan brand lokal
untuk memahami dan memenuhi kebutuhan spesifik kulit masyarakat Indonesia
(Waluyo, 2024). Menariknya di antara 7 dari 10 brand skincare dengan penjualan
tertinggi sejak 2022 di e-commerce Indonesia tersebut menggunakan brand
ambassador laki-laki atau bisa disebut dengan male ambassador. Menurut
penelitian oleh Syauki & Avina (2020), menyatakan bahwa konsumsi skincare
mayoritas adalah perempuan sejak berusia kurang dari 13 tahun. Ada tiga indikator
dasar terhadap efektivitas suatu sumber misalnya brand ambassador: (1)
kredibilitas, kecenderungan untuk memercayai seseorang, (2) daya tarik, memiliki
tiga dimensi terkait, yaitu kesamaan, keakraban dan kesukaan. Dapat diartikan
bilamana suatu sumber dianggap menarik bagi penerima jika mereka memiliki
kesamaan maupun keakraban dengan sumber tersebut terlepas dari apakah

keduanya serupa, (3) kekuatan (Shimp & Andrews, 2013).



Gambar 1. 2 Data Penjualan Top 10 Produk Sunscreen Lokal Terlaris 2022

Data Penjualan;Top 10 Produk
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Sumber:

Dari data penjualan top 10 produk sunscreen lokal terlaris 2022, brand
Azarine menempati posisi pertama. Pencapaian ini dapat dikaitkan dengan strategi
pemasaran mereka yang efektif, termasuk menggandeng Lee Min Ho, aktor populer
Korea Selatan sebagai brand ambassador pada tahun 2022 (Andina et al., 2023).
Salah satu alasan yang dijelaskan oleh Chief Marketing of Azarine Cosmetic bahwa
kolaborasi antara Azarine dengan Lee Min Ho ini ingin memberitahu kepada
masyarakat Indonesia bahwa skincare dapat digunakan atau dipakai oleh
perempuan maupun laki-laki, yang artinya skincare memang di peruntukan oleh
semua orang. Bahkan Chief Marketing of Azarine Cosmetic juga memberi tagline
skincare has no gender (Andina et al., 2023).

Strategi dalam penggunaan brand ambassador dapat membuat calon
konsumen untuk memutuskan pembelian. Kotler et al. (2016), menjabarkan
tahapan-tahapan proses keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen,

yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan



pembelian, perilaku pasca pembelian. Dalam penelitian Riandari (2023)
menyatakan ketika brand ambassador merekomendasikan suatu hal akan mendapat
dampak positif yang akan meyakinkan konsumen untuk mengambil keputusan
terhadap pembelian. Kepercayaan yang dibangun oleh konsumen terhadap brand
ambassador dapat menjadi pemicu penting dalam memotivasi keputusan
pembelian. Konsumen sering kali cenderung mempercayai individu yang dianggap
kredibel dan relevan dengan merek tertentu, sehingga hubungan yang positif
dengan brand ambassador dapat menciptakan ikatan emosional dan identifikasi
yang dapat mempengaruhi keputusan mereka untuk memilih produk atau jasa yang
diasosiasikan dengan sosok tersebut (Natasiah, 2024). Berbeda dengan penelitian
Rani & Widyasari (2021) bahwa brand ambassador tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan pendapatan konsumen rendah dilihat dari
frekuensi belanja 1-3 kali, sehingga brand ambassador tidak berpengaruh pada
keputusan pembelian. Sejalan dengan penelitian (Selpiah, D., & Fietroh, 2024)
menyatakan bahwa brand ambassador tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Hal ini dikarenakan faktor budaya berperan signifikan dalam proses
pengambilan keputusan konsumen. Efektivitas seorang brand ambassador sangat
bergantung pada konteks budaya di mana mereka beroperasi, karena nilai,
preferensi, dan persepsi konsumen bervariasi antar wilayah.

Kesadaran masyarakat Indonesia terhadap kesehatan wajah dapat dilihat dari
jumlah transaksi produk kesehatan dan kecantikan yang meningkat menjadi 40,1%
saat pandemi Covid-19 pada tahun 2021, naik dibandingkan pada 2019 yang hanya

sebesar 29,1% pada perbelanjaan daring. Tidak hanya itu tren belanja secara daring



juga sudah tidak dapat lepas dari masyarakat Indonesia, walaupun masa pandemi
sudah berlalu. Dengan itu dibutuhkannya strategi dalam menghadapi digitalisasi,
salah satunya dengan menggunakan strategi viral marketing (Mutia, 2022). Viral
marketing salah satunya menggunakan konten melalui aplikasi TikTok. TikTok di
Indonesia memiliki peran yang sangat krusial dalam membentuk tren dan perilaku
konsumen. Dengan jangkauan yang luas dan kemampuannya untuk menyebar
dengan cepat, konten viral dapat meningkatkan kesadaran merek secara signifikan.
Tak hanya itu, konten viral juga mampu membangun engagement yang kuat dengan
audiens, mendorong interaksi, dan pada akhirnya memicu tindakan, seperti
pembelian atau rekomendasi produk. Di tengah persaingan yang ketat di dunia
digital, konten viral menjadi aset berharga bagi bisnis untuk menonjol dan mencapai
target pasar yang lebih luas, terutama di kalangan generasi muda yang sangat aktif
di platform ini. Seperti yang dijelaskan oleh Manager Marketing dari Azarine
Cosmetics bahwa TikTok menjadi salah satu sosial media yang menarik,
menurutnya setiap rekomendasi dan tips yang dibagikan di TikTok sifatnya orisinil,
unik dan berasal dari review dan pengalaman yang jujur. Bahkan Azarine mendapat
peningkatan penjualan hingga 50% dibanding sebelumnya setelah produknya viral
di TikTok (Viral Di Tiktok, Produk Kosmetik Lokal Kebanjiran Order, 2020).

Viral marketing adalah salah satu alat promosi yang efektif khususnya di
internet (Klopper & Samson, 2002). Konsep dari alat promosi ini mirip dengan
penyebaran virus, di mana informasi dapat cepat menyebar secara eksponensial
melalui berbagai platform online seperti media sosial. Kesuksesan dari alat promosi

ini juga bergantung dari daya tarik yang diberikan sehingga mampu memancing



peminat (Scott, 2015). Seperti pada penelitian Diawati et al. (2021) bahwa variabel
viral marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada
berbagai produk. Begitu juga dalam penelitian Jusuf & Budiarti (2023) menyatakan
variabel viral marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Tujuan utama viral marketing adalah membuat pesan marketing menyebar dengan
cepat dari satu orang ke orang lain, seperti virus, sehingga dapat menjangkau
banyak konsumen potensial. Semakin sering brand muncul di media sosial,
semakin banyak orang yang akan membicarakannya. Hal ini akan mendorong
orang-orang untuk merekomendasikan produk ini kepada teman-temannya, bahkan
mereka yang belum pernah mendengarnya sebelumnya (Kusmawati et al., 2024).
Dalam penelitian ini menjadikan brand trust sebagai variabel intervening
untuk memediasi brand ambassador dan viral marketing. Romla & Ratnawati
(2018) juga menyoroti peran penting kemudahan akses informasi dalam
meningkatkan kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa strategi
pemasaran online yang memanfaatkan kemudahan akses informasi ini cenderung
lebih efektif. Adapun hasil penelitian Putri & Hidayat (2024) bahwa brand
ambassador berpengaruh secara signifikan terhadap brand trust. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa brand ambassador merupakan representasi dari citra
merek yang ada di benak konsumen, sehingga memudahkan dalam membentuk
kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut melalui berbagai program promosi.
Begitu juga pada penelitian Aprillio & Widodo (2020) bahwa salah satu alat

komunikasi pemasaran yang harus diperhatikan oleh para pemasar adalah viral



marketing. Karena variabel ini memberi dampak positif terhadap kepercayaan oleh
pelanggan.

Kepercayaan merek atau brand trust, merujuk pada tingkat kepercayaan dan
keyakinan yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu merek atau perusahaan
(Claudia et al., 2024). Pada penelitian Selpiah, D., & Fietroh (2024) Hal ini
dikarenakan kepercayaan konsumen terhadap sebuah merek bisa menjadi pemicu
bagi orang lain untuk ikut membeli produknya, terutama jika merecka mendapat
rekomendasi. Didukung oleh penelitian [lmiyah & Krishernawan (2020) bahwa
kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Dijelaskan bahwa tingginya kepercayaan konsumen menjadi pendorong utama
terjadinya pembelian. Namun terdapat penelitian yang menyatakan bahwa
kepercayaan berpengaruh positif tidak signifikan (Sari et al., 2022).

Kesadaran masyarakat Indonesia terhadap kesehatan wajah dapat dilihat dari
jumlah transaksi produk kesehatan dan kecantikan yang meningkat menjadi 40,1%
saat pandemi Covid-19 pada tahun 2021, naik dibandingkan pada 2019 yang hanya
sebesar 29,1% pada perbelanjaan daring. Hal ini membuktikan tren dari korean
wave yang sudah masuk ke Indonesia juga bagaimana budaya yang dibawa dari
Korea dapat meningkatkan kesadaran dari masyarakat Indonesia. Tidak hanya itu
tren belanja secara daring juga sudah tidak dapat lepas dari masyarakat Indonesia,
walaupun masa pandemi sudah berlalu. Dengan itu dibutuhkannya strategi dalam
menghadapi digitalisasi, salah satunya dengan menggunakan strategi viral
marketing (Mutia, 2022). Viral marketing salah satunya menggunakan konten

melalui aplikasi TikTok. TikTok di Indonesia memiliki peran yang sangat krusial



dalam membentuk tren dan perilaku konsumen. Dengan jangkauan yang luas dan
kemampuannya untuk menyebar dengan cepat, konten viral dapat meningkatkan
kesadaran merek secara signifikan. Tak hanya itu, konten viral juga mampu
membangun engagement yang kuat dengan audiens, mendorong interaksi, dan pada
akhirnya memicu tindakan, seperti pembelian atau rekomendasi produk. Di tengah
persaingan yang ketat di dunia digital, konten viral menjadi aset berharga bagi
bisnis untuk menonjol dan mencapai target pasar yang lebih luas, terutama di
kalangan generasi muda yang sangat aktif di platform ini. Aplikasi tik tok
merupakan aplikasi dengan ratings 4,9 dari 1,6 juta orang yang menilai. Selain itu
aplikasi ini juga merupakan aplikasi entertainment nomor 1.

Penelitian ini dilakukan di Kota Malang, kota ini terkenal sebagai kota
pendidikan dengan total 33 fasilitas perguruan tinggi yang menyebar di seluruh
Kota Malang (BPS Kota Malang, 2023). Hal ini mendukung lokasi penelitian yang
dituju oleh peneliti karena populasi mahasiswa yang besar di Kota Malang
merupakan target pasar utama Azarine. Mendukung penelitian ini dengan
responden usia 20-24 tahun di Kota Malang. Didukung oleh penelitian Syauki &
Avina (2020) yang menunjukkan bahwa mayoritas pengguna skincare utama
merupakan perempuan pada rentang usia 20-24 tahun. Sehingga pada penelitian ini
berupaya memahami apa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian dari
pengguna skincare brand lokal, yang diperkuat oleh fenomena korean wave.
Penelitian ini tidak hanya berfokus pada pengaruh Brand Ambassador dan Viral
Marketing terhadap Keputusan Pembelian dengan Brand Trust sebagai Intervening,

tetapi juga akan menggali lebih dalam mengenai persepsi konsumen terhadap
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keaslian (authenticity) produk skincare lokal yang menggunakan Brand
Ambassador artis Korea. Hal ini menjadi pembeda dari penelitian sebelumnya
karena akan mengeksplorasi apakah strategi penggunaan Brand Ambassador artis
Korea dapat mempengaruhi persepsi konsumen tentang seberapa otentik suatu
produk skincare lokal, dan bagaimana hal ini pada akhirnya dapat mempengaruhi
keputusan pembelian mereka. Selain itu, dari kajian literatur yang telah dibaca
peneliti, belum ada penelitian yang meneliti Brand Ambassador dan Viral
Marketing terhadap Keputusan Pembelian dengan Brand Trust sebagai Intervening
di Kota Malang dengan objek Brand skincare Azarine. Maka dari itu penelitian ini
bertujuan untuk mengukur “Pengaruh Brand Ambassador dan Viral Marketing
terhadap Keputusan Pembelian dengan Brand Trust sebagai Variabel

Intervening pada konsumen pengguna Azarine.”

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan penjelasan pada bagian latar belakang, dapat diidentifikasi
beberapa permasalahan penelitian sebagai berikut:
1. Apakah brand ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian
pada konsumen Azarine?
2. Apakah viral marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
konsumen Azarine?
3. Apakah brand ambassador berpengaruh terhadap brand trust pada
konsumen Azarine?
4. Apakah viral marketing berpengaruh terhadap brand trust pada konsumen

Azarine?
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. Apakah brand trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada

konsumen Azarine?

Apakah brand ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian
melalui brand trust pada konsumen Azarine?

Apakah viral marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui

brand trust pada konsumen Azarine?

1.3 Tujuan Penelitian

Rumusan masalah yang telah disusun di atas, memiliki tujuan sebagai

berikut:

1.

Untuk menguji data menganalisis brand ambassador berpengaruh terhadap
keputusan pembelian pada produk Azarine.
Untuk menguji data menganalisis viral marketing berpengaruh terhadap

keputusan pembelian pada produk Azarine.

. Untuk menguji data menganalisis brand ambassador berpengaruh terhadap

brand trust pada produk Azarine.
Untuk menguji data menganalisis viral marketing berpengaruh terhadap

brand trust pada produk Azarine.

. Untuk menguji data menganalisis brand trust berpengaruh terhadap

keputusan pembelian pada produk Azarine.

Untuk menguji data menganalisis brand ambassador melalui brand trust
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk Azarine.

Untuk menguji data menganalisis viral marketing melalui brand trust

berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk Azarine.
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1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat baik secara teoritis maupun
praktis, yang dapat dirinci sebagai berikut:
1. Manfaat teoritis
Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
terhadap pengembangan ilmu pengetahuan di bidang pemasaran, khususnya
yang berkaitan dengan pengaruh brand ambassador dan viral marketing
terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh brand trust. Selain itu,
penelitian ini juga dapat membantu memperkuat atau menguji teori-teori
yang sudah ada sebelumnya, sehingga dapat memberikan pemahaman yang
lebih mendalam tentang fenomena tersebut.
2. Manfaat praktis
a. Bagi Konsumen
Penelitian ini dapat membantu konsumen dalam membuat
keputusan pembelian yang lebih cerdas dan informasi. Dengan
memahami bagaimana brand ambassador dan viral marketing dapat
mempengaruhi persepsi dan perilaku mereka, konsumen dapat menjadi
lebih kritis dan selektif dalam memilih produk skincare yang sesuai
dengan kebutuhan dan preferensi mereka.
b. Bagi Pemasar dan Pengiklan
Penelitian ini1 dapat memberikan informasi yang berguna bagi
para pemasar dan pengiklan dalam memahami perilaku konsumen dan
mengembangkan kampanye pemasaran yang lebih efektif. Dengan

memahami faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
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konsumen, mereka dapat menciptakan pesan dan strategi pemasaran
yang lebih relevan dan persuasif.
Bagi Perusahaan

Hasil penelitian ini dapat memberikan wawasan berharga bagi
perusahaan skincare lokal dalam merancang strategi pemasaran yang
efektif, terutama dalam hal pemilihan brand ambassador dan
penggunaan viral marketing. Dengan memahami bagaimana kedua
faktor tersebut mempengaruhi brand trust dan keputusan pembelian
konsumen, perusahaan dapat mengoptimalkan penggunaan sumber
daya pemasaran mereka dan meningkatkan daya saing produk mereka

di pasar.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Hasil-hasil Penelitian Terdahulu

Agar dapat meningkatkan teori maka perlu menggunakan penelitian
terdahulu sebagai referensi untuk memperkaya pemahaman dan mengembangkan

teori yang digunakan dalam penelitian ini. Berikut adalah beberapa artikel yang

relevan dengan topik penelitian ini.

Tabel 2. 1
Tabel Penelitian Terdahulu

Judul Penelitian, Metode/
No Nama Peneliti, Variabel . . Hasil Penelitian
Analisis Data
Tahun
1. Selpiah & Fietroh |e  Brand Kuantitatif Menyatakan bahwa brand
(2024) Pengaruh Awareness ambassador tidak
Brand  Awareness, (X1) berpengaruh terhadap
Brand Image, Brand |e  Brand keputusan pembelian.
Trust Dan  Brand Image (X2) Selain itu juga terdapat
Ambassador o  Brand Trust pengaruh  positif —antara
Terhadap Keputusan (X3) brand trust  terhadap
Pembelian Secara | ¢  Brand keputusan pembelian.
Online Pada Produk Ambassador
Scralett Whitening (X4)
e Keputusan
Pembelian
(¥)
2. Natasiah (2024) |e  Brand Kuantitatif Brand Ambassador
Brand Image, Brand Image (X1) berpengaruh positif
Trust, and Brand |e  Brand Trust terhadap keputusan
Ambassador on (X2) pembelian  dengan itu
Purchase Decisions | e  Brand hubungan yang positif
of Shopee E- Ambassador brand ambassador dapat
Commerce Users in (X3) menciptakan ikatan
Pekanbaru City e  Purchase emosional dan identifikasi
Decisions yang dapat mempengaruhi
(Y) keputusan mereka untuk
memilih produk atau jasa
yang diasosiasikan dengan
sosok tersebut
3. Dias Riandari (2023) |e  Brand Kuantitatif Menyatakan ketika brand
Pengaruh Brand Ambassador ambassador
Ambassador, Brand (X1) merekomendasikan suatu

14
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Judul Penelitian,

No Nama Peneliti, Variabel M?t.o de/ Hasil Penelitian
Analisis Data
Tahun

Image, Electronic Brand hal akan mendapat dampak
Word Of Mouth (E- Image (X2) positif yang akan
WOM) Terhadap Electronic meyakinkan konsumen
Keputusan Pembelian Word of untuk mengambil
Produk Nature Mouth  (E- keputusan terhadap
Republic Pada WOM) (X3) pembelian.  Kepercayaan
Marketplace Shopee Keputusan yang  dibangun oleh
Pembelian konsumen terhadap brand
(Y) ambassador dapat menjadi
pemicu penting dalam
memotivasi keputusan

pembelian.

4. Rani & Widyasari Brand Kuantitatif Bahwa brand ambassador
(2021) Pengaruh Ambassador tidak berpengaruh terhadap
Brand  Ambassador, X1 keputusan pembelian.
Kemudahan Kemudahan
Penggunaan dan Penggunaan
Kepercayaan (X2)

Terhadap Keputusan Kepercayaa
Pembelian Online n Pembelian
(Studi Pada Online (X3)
Konsumen Keputusan
Marketplace Pembelian
Tokopedia di (Y)
Rembang)

5. Aprillio & Widodo Viral Kuantitatif Menyatakan bahwa salah
(2020) The Effect Of Marketing satu  alat  komunikasi
Viral Marketing On X) pemasaran yang harus
Purchase  Decision Customer diperhatikan  oleh  para
With Customer Trust Trust (Z) pemasar  adalah  viral
As Intervening Purchase marketing. Karena variabel
Variable Decision ini memberi dampak positif

(Y) terhadap kepercayaan oleh
pelanggan.

6. Putri. &  Hidayat Brand Kuantitatif Menyatakan bahwa brand
(2024) The Influence Ambassador ambassador berpengaruh
of Brand X) secara signifikan terhadap
Ambassadors on Brand Trust brand trust. Hasil
Impulse Buying and 2) penelitian ini menunjukkan
Brand  Trust  As Impulse bahwa brand ambassador
Intervening on Buying (Y) merupakan  representasi
Azarine Products dari citra merek yang ada di
Through Shopee E- benak konsumen, sehingga
Commerce memudahkan dalam

membentuk  kepercayaan
konsumen terhadap merek
tersebut melalui berbagai
program promosi.

7. [Imiyah & Ulasan Kuantitatif Menyatakan bahwa
Krishernawan (2020) Produk (X1) kepercayaan berpengaruh
Pengaruh Ulasan positif ~ dan  signifikan
Produk, Kemudahan, terhadap keputusan
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Judul Penelitian,

Brand Image dan

No Nama Peneliti, Variabel M?t.o de/ Hasil Penelitian
Analisis Data
Tahun
Kepercayaan, = Dan Kemudahan pembelian. Dijelaskan
Harga Terhadap Kepercayaa bahwa tingginya
Keputusan Pembelian n (X2) kepercayaan konsumen
Pada  Marketplace Harga (X3) menjadi pendorong utama
Shopee Di Mojokerto Keputusan terjadinya pembelian.
Pembelian
(¥)

8. Sari, dkk (2022) Harga (X1) | Kuantitatif Terdapat penelitian yang
Pengaruh Harga, Promosi menyatakan bahwa
Promosi dan (X2) kepercayaan berpengaruh
Kepercayaan Kepercayaa positif tidak signifikan
terhadap keputusan n (X3)
pembelian  produk Keputusan
YOU Pembelian

()

9. Diawati, dkk (2021) Brand Kuantitatif Variabel viral marketing
Pengaruh Brand Ambassador berpengaruh signifikan
Ambassador Dan (X1) terhadap keputusan
Viral Marketing Viral pembelian pada berbagai
Terhadap Proses Marketing produk.

Keputusan Pembelian (X2)

Pada Konsumen Keputusan

Marketplace Pembelian
&)

10 Jusuf & Budiarti Kepercayaa | Kuantitatif Menyatakan variabel viral
(2023) Keputusan n Konsumen marketing berpengaruh
Pembelian ~ Produk X1 signifikan terhadap
Pada Marketplace Kualitas keputusan pembelian.
Dikaji Dari Produk (X2) Tujuan utama viral
Kepercayaan Viral marketing adalah membuat
Konsumen, Kualitas Marketing pesan marketing menyebar
Produk &  Viral (X3) dengan cepat dari satu
Marketing Keputusan orang ke orang lain, seperti

Pembelian virus, sehingga  dapat
Y) menjangkau banyak
konsumen potensial.

11. | Kusmawati, dkk Viral Kuantitatif Semakin sering  brand
(2024) Marketing muncul di media sosial,
Pengaruh Viral (X1) semakin banyak orang
Marketing dan Elektronic yang akan
Elektronic Word Of Word of membicarakannya. Hal ini
Mouth Terhadap Mouth (X2) akan mendorong orang-
Keputusan Pembelian Keputusan orang untuk
pada UMKM Seblak Pembelian merekomendasikan produk
Teh Windy Melalui (Y) ini kepada teman-
Followers TikTok temannya, bahkan mereka

yang belum pernah
mendengarnya sebelumnya

12. | Putri, W., & Harti, H. Brand Kuantitatif Brand ambassador
(2022) Pengaruh Image (X1) memiliki pengaruh positif

dan signifikan terhadap
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Judul Penelitian, Metode/
No Nama Peneliti, Variabel . . Hasil Penelitian
Analisis Data
Tahun

Brand  Ambassador Brand keputusan pembelian

Terhadap Keputusan Ambassador melalui kepercayaan

Pembelian ~ Melalui (X2) konsumen. Sehingga brand

Kepercayaan Kepercayaa ambassador mampu

Konsumen Pada n Konsumen memberikan peningkatan

Produk Scarlett 2) pembelian melalui
Keputusan kepercayaan konsumen.
Pembelian
)

13. | Fauziyah & Viral Kuantitatif Viral marketing terhadap
Darmawan (2024) Marketing keputusan pembelian
Pengaruh Viral X) melalui variabel
Marketing Terhadap Kepercayaa intervening brand trust
Kepercayaan n Konsumen tidak mampu memediasi.
Konsumen Dan 2) Hal ini dikarenakan konten
Dampaknya Terhadap Keputusan yang  menarik  belum
Keputusan Pembelian Pembelian menjamin kepercayaan dari
(Studi Kasus Pada (Y) konsumen.

Produk  Kecantikan
Emina di Indonesia)

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

2.2 Kajian Teoritis
2.2.1 Brand Ambassador
2.2.1.1 Definisi Brand Ambassador

Salah satu strategi perusahaan adalah memperkenalkan produk ataupun
jasa agar produk barunya dapat dikenal dengan cara bekerja sama dengan orang
terkenal atau biasa kita sebut artis sebagai brand ambassador, dengan tujuan
iklan yang dilakukan mudah dipahami oleh masyarakat luas. Perusahaan
menggunakan Brand Ambassador juga untuk membuat pengaruh atau
membujuk konsumen. Pemilihan Brand Ambassador dirancang berdasarkan

pada citra artis terkenal agar konsumen tertarik menggunakan produk (Shimp &

Andrews, 2013).

Brand ambassador adalah seseorang yang dipekerjakan oleh perusahaan

untuk mempersonifikasikan atau mewakili merek mereka. Mereka membantu
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membangun hubungan yang kuat antara merek dan konsumen dengan
mempromosikan produk atau layanan, menghadiri acara, dan berinteraksi
dengan publik Kotler et al. (2016). Brand ambassador dapat diartikan sebagai
individu yang dipilih untuk mewakili dan mempromosikan suatu merek. Mereka
dapat berupa selebriti, influencer, atau bahkan konsumen biasa yang memiliki
hubungan kuat dengan merek tersebut. Brand ambassador berperan penting
dalam membangun kesadaran merek, meningkatkan citra merek, dan mendorong
penjualan.

2.2.1.2 Indikator yang Mempengaruhi Brand Ambassador

Indikator yang digunakan untuk mengukur brand ambassador adalah
dukungan seorang brand ambassador terhadap merek yang diwakili, kesesuaian
brand ambassador dengan merek produk mereka diwakili, brand ambassador
yang dipilih memiliki pengetahuan tentang produk, brand ambassador terpilih
adalah orang yang dapat diandalkan, brand ambassador terpilih memiliki
pengalaman sebagai bintang komersial, dan brand ambassador yang dipilih
adalah individu yang menarik (Lea-Greenwood, 2013).

Dalam ekonomi islam tidak secara langsung mengatur mengenai brand
ambassador, namun dalam praktik jual-beli terdapat prinsip yang dijadikan etika
penggunaan brand ambassador. Salah satunya yaitu prinsip keadilan dan
kejujuran sebagaimana sabda Rasulullah SAW.

“Rasulullah shallallahu ‘alaihi wa sallam pernah melewati setumpuk
makanan, lalu beliau memasukkan tangannya ke dalamnya, kemudian tangan
beliau menyentuh sesuatu yang basah, maka pun beliau bertanya, “Apa ini
wahai pemilik makanan?” Sang pemiliknya menjawab, “Makanan tersebut

terkena air hujan wahai Rasulullah.” Beliau bersabda, “Mengapa kamu tidak
meletakkannya di bagian makanan agar manusia dapat melihatnya?
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Ketahuilah, barangsiapa menipu maka dia bukan dari golongan kami.” (HR.
Muslim no.102)

Dapat diambil kesimpulan dari ayat tersebut, bahwa dalam jual-beli
harus adanya transparansi antara produsen dan konsumen. Tidak berbeda dengan
strategi menggunakan brand ambassador bahwa penggunaan brand ambassador
harus jujur dalam pemberian informasi pada konsumen. Dalam praktiknya
dilarang memanipulasi atau melebih-lebihkan dalam pemberian informasi

(Nasution, 2021).

2.2.2 Viral Marketing
2.2.2.1 Definisi Viral Marketing

Viral marketing merupakan alat promosi yang populer walaupun terdapat
tantangan-tantangan viral marketing adalah salah satu alat promosi yang efektif
khususnya di internet (Klopper & Samson, 2002). Konsep dari alat promosi ini
mirip dengan penyebaran virus, di mana informasi dapat cepat menyebar secara
eksponensial melalui berbagai platform online seperti media sosial. Kesuksesan
dari alat promosi ini juga bergantung dari daya tarik yang diberikan sehingga
mampu memancing peminat (Scott, 2015).

Viral marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan
jaringan sosial untuk menyebarkan pesan pemasaran secara eksponensial, mirip
dengan penyebaran virus. Strategi ini bergantung pada kemampuan konten untuk
menarik perhatian dan mendorong orang untuk membagikannya kepada orang

lain.
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2.2.2.2 Indikator Viral Marketing

Rukuni et al. (2017) berpendapat bahwa untuk mengukur seberapa

efektif strategi viral marketing, kita bisa melihat beberapa indikator, sebagai

berikut:

a.

b.

C.

Informativeness, mengacu pada jumlah informasi yang terkandung dalam
pesan viral. Misalnya, pesan viral marketing. Tsang et al. (2004) dan
Haghirian & Madlberger (2005) menyatakan bahwa konsumen perlu
menerima informasi yang terkini, relevan dan berguna untuk kebutuhan
mereka. Oleh karena itu pentingnya keinformatifan.

Entertainment, mengacu pada tingkat kenikmatan yang dapat diberikan oleh
rangsangan, misalnya iklan melalui humor dan kesenangan. Entertainment
yang diberikan oleh pesan viral telah terbukti menjadi strategi penting
dalam menciptakan teknik viral marketing yang sukses (Shashikala &
Mahapatro, 2015).

Irritation, mengacu pada tingkat gangguan yang diciptakan oleh stimulus
dalam viral marketing. Menurut Muzaffar & Kamran (2011), irritation pada
viral marketing perlu dipertimbangkan. Pelanggan mengembangkan sikap
negatif terhadap pesan yang menjengkelkan, sedangkan pesan yang tidak

menjengkelkan akan menerima bagian yang adil dari sirkulasi.

Selain itu, untuk mengukur efektivitas viral marketing, indikator-

indikator yang diusulkan oleh Wiludjeng SP & Nurlela (2013) seperti affection

altruism, curiosity, content consumption, dan content forwarding juga relevan,

dengan penyesuaian sesuai konteks objek penelitian. Penting untuk diingat
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bahwa dalam perspektif Islam, setiap transaksi jual beli harus memiliki objek
yang jelas, jika tidak maka transaksi tersebut dianggap tidak sah. Viral marketing
sebagai bentuk pemasaran dan merupakan akad jual beli, berdasarkan dalil
sebagai berikut:

“Dari Rafi bin Khadij berkata: Seperti apakah mata pencahatian yang
baik itu ya, Rasulullah? beliau pun menjawab. dengan pekerjaan seseorang

melalui tangannya (produksi) dan juga jual beli yang mabrur. (Musnad Ahmad
Hadits 16628).”

Hadits tersebut menjelaskan bahwa berdagang itu diperbolehkan, bahkan
merupakan salah satu pekerjaan terbaik, seperti yang dicontohkan oleh Nabi
Muhammad, istri beliau, dan para sahabat. Oleh karena itu, viral marketing juga
diperbolehkan selama mengikuti aturan yang berlaku dan tidak ada pihak yang
dirugikan.

2.2.3 Brand Trust
2.2.3.1 Definisi Brand Trust
Terdapat salah satu faktor krusial dalam loyalitas merek, yaitu

kepercayaan merek atau bisa disebut Brand Trust dengan berbagai karakteristik
brand, perusahaan, dan konsumen mempengaruhi perkembangannya (Tjahyadi,
2006). Kunci dari pada hubungan brand dengan konsumen adalah melalui
sebuah kepercayaan. Seperti pada harapan konsumen terhadap sebuah produk
maupun jasa dari segi kualitas produk maupun kualitas layanan hingga kejujuran
dari komunikasi yang sudah dibuat oleh brand tersebut (Claudia et al., 2024).
Keyakinan konsumen akan keandalan, integritas, dan niat baik suatu
merek merupakan arti dari brand trust. Ini mencakup harapan bahwa merek akan

memenuhi janjinya, bertindak demi kepentingan terbaik konsumen, dan
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berperilaku adil serta jujur. Brand trust merupakan faktor penting dalam
membangun hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen, serta
mendorong loyalitas dan advokasi merek. Brand trust adalah keyakinan
konsumen akan keandalan dan integritas suatu merek. Ini mencakup harapan
bahwa merek akan memenubhi janjinya dan bertindak demi kepentingan terbaik
konsumen (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001).

2.2.3.2 Indikator Brand Trust
Menurut Lau & Lee (1999) , ada tiga faktor yang menjadi indikator

dalam kepercayaan merek:
1. Brand Characteristic
Brand characteristic memainkan peran penting dalam menentukan
apakah konsumen memutuskan untuk memercayainya. Sama seperti
individu yang menilai orang lain sebelum memutuskan untuk berteman
dengan mereka, konsumen juga menilai merek sebelum memutuskan untuk
menjalin hubungan dengannya.
2.  Company Characteristic
Company Characteristic di balik sebuah brand juga dapat
memengaruhi sejauh mana konsumen memercayai brand tersebut.
Pengetahuan konsumen tentang perusahaan di balik sebuah brand
kemungkinan besar akan memengaruhi terhadap brand tersebut. Jika
perusahaan di balik sebuah brand tidak diketahui, brand tersebut dapat
menjadi ‘instimasional’, dan konsumen dapat memiliki citra mental
terhadap perusahaan dan citra mental ini dapat mempengaruhi sikap dan

perilaku terhadap brand tersebut.
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3. Consumer- Brand Characteristic
Sebuah hubungan tidak bersifat satu arah, kedua belah pihak saling
mempengaruhi hubungan di antara mereka. Oleh karena itu, karakteristik
konsumen pada brand dapat memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap

suatu brand. Hal ini sesuai dengan firman Allah SWT:
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada
Allah dan katakanlah perkataan yang benar.” (QS Al-Ahzab: 70)

Menurut penafsiran Ash-Siddieqy & Hasbi (2011) dalam tafsir Al-
Qur’anul Madjid An-Nur, ayat tersebut mengandung pesan yang sangat
mendalam terkait keimanan dan akhlak mulia. Allah SWT tidak hanya
memerintahkan hamba-hamba-Nya untuk beriman dan bertaqwa, tetapi juga
memberikan petunjuk agar selalu menjaga kejujuran dalam ucapan dan
perbuatan. Dalam konteks kehidupan sehari-hari, terutama dalam dunia
perdagangan, Rasulullah SAW senantiasa mengingatkan pentingnya menjunjung
tinggi nilai-nilai kejujuran, seperti tidak berbohong, tidak menipu, dan selalu
menepati janji. Dengan demikian, ayat ini dapat dipahami sebagai ajakan untuk
menjadi individu yang tidak hanya beriman, tetapi juga memiliki integritas yang
tinggi dalam segala aspek kehidupan.

2.2.4 Keputusan Pembelian

2.2.4.1 Definisi Keputusan Pembelian

Terdapat berbagai faktor dalam keputusan pembelian, yaitu kualitas
produk, persepsi harga hingga lokasi (Salma & Budiono, 2023). Pembelian

adalah aspek dari proses pikiran dan perilaku yang dijalankan oleh pelanggan
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dalam memilih serta membeli produk atau layanan tertentu. Proses ini
melibatkan serangkaian langkah yang dimulai dari mengenali kebutuhan,
mencari informasi, mengevaluasi opsi yang ada, hingga membuat keputusan
pembelian yang konkret. Menurut Idrus, Salim MM, (2021)keputusan
pembelian merujuk pada proses mental dan perilaku yang dilakukan oleh
konsumen dalam memilih dan membeli produk atau layanan tertentu.
Keputusan pembelian merupakan proses kompleks yang melibatkan
serangkaian tahapan, mulai dari pengenalan kebutuhan hingga evaluasi pasca
pembelian. Proses ini dipengaruhi oleh berbagai faktor internal dan eksternal,
dan tujuan akhirnya adalah memilih produk atau jasa yang paling memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen. Keputusan pembelian adalah proses yang
dilalui konsumen dalam memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi
produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Proses ini
dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk faktor internal (seperti motivasi,
persepsi, dan sikap) dan faktor eksternal (seperti pengaruh sosial, budaya, dan

pemasaran) (Kotler et al., 2016).

2.2.4.2 Indikator Keputusan Pembelian

Indikator yang mengukur keputusan pembelian yaitu menggunakan
(Nasution, 2021):
1. Yakin dalam membeli produk
2. Pencarian informasi
3. Keinginan melakukan pembelian

4. Kebutuhan
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5. Ketertarikan pada sebuah produk
6. Direkomendasikan kepada orang lain.

Ketika seorang Muslim akan membeli sesuatu, ada hal-hal yang perlu
diperhatikan. Pertama, cara mendapatkan barang tersebut haruslah halal, tidak
boleh diperoleh dengan cara yang dilarang agama. Kedua, barang itu sendiri juga
harus halal, tidak mengandung unsur-unsur yang diharamkan. Hal ini sesuai

dengan firman Allah SWT:
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan
perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan
janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha
Penyayang kepadamu.” (QS An-Nisa : 29)

Ayat tersebut menjelaskan bahwa kita tidak boleh mengambil harta orang
lain dengan cara yang tidak benar atau haram menurut agama, seperti riba,
gharar (ketidakjelasan), maysir (judi), perampasan, dan sebagainya. Namun,
diperbolehkan untuk melakukan transaksi jual beli atas dasar kesepakatan dan
kerelaan kedua belah pihak, kecuali jika barang yang diperjualbelikan itu sendiri
dilarang oleh agama Islam.

2.3 Kerangka Konseptual
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana dukungan brand

ambassador dan viral marketing mempengaruhi keputusan pembelian pada

konsumen, dengan mempertimbangkan peran brand trust sebagai faktor mediasi.
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Analisis ini didasarkan pada temuan penelitian teoritis sebelumnya. Berikut adalah

kerangka konseptual yang menggambarkan hubungan antar variabel tersebut.

Gambar 2. 1
Kerangka Konseptual

Brand Ambassador Y;_

Brand Trust »| Keputusan Pembelian
Viral Marketing /

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Gambar 2.1 pada kerangka konseptual yang ditampilkan terdapat dua
variabel independen dalam penelitian ini: brand ambassador dan viral marketing.
Selain itu, terdapat variabel intervening yaitu brand trust, juga terdapat variabel
dependen yaitu keputusan pembelian. Penelitian ini mengukur hubungan langsung
dan tidak langsung.

2.4 Hipotesis

Hipotesis atau hipotesa merupakan suatu proposisi sementara yang
diajukan sebagai jawaban sementara terhadap pertanyaan penelitian. Hipotesis ini
bersifat tentatif dan logis, serta berfungsi sebagai landasan untuk menguji hubungan
antara variabel-variabel dalam suatu populasi. Dalam kerangka statistik, hipotesis
lebih spesifik dirumuskan sebagai pernyataan mengenai parameter populasi yang

ingin diuji kebenarannya melalui analisis data empiris (Heryana, 2020). Berangkat
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dari kerangka konseptual yang telah dijelaskan, hipotesis penelitian ini dirumuskan

sebagai berikut:

2.4.1 Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian

Brand ambassador adalah seseorang yang dipekerjakan oleh perusahaan
untuk mempersonifikasikan atau mewakili merek mereka. Mereka membantu
membangun hubungan yang kuat antara merek dan konsumen dengan
mempromosikan produk atau layanan, menghadiri acara, dan berinteraksi
dengan publik (Kotler et al., 2016). Pembelian adalah aspek dari proses pikiran
dan perilaku yang dijalankan oleh pelanggan dalam memilih serta membeli
produk atau layanan tertentu. Proses ini melibatkan serangkaian langkah yang
dimulai dari mengenali kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi opsi yang
ada, hingga membuat keputusan pembelian yang konkret. Menurut Idrus, Salim
MM, (2021) keputusan pembelian merujuk pada proses mental dan perilaku
yang dilakukan oleh konsumen dalam memilih dan membeli produk atau
layanan tertentu.

Dalam penelitian Riandari (2023) menyatakan ketika brand ambassador
merekomendasikan suatu hal akan mendapat dampak positif yang akan
meyakinkan konsumen untuk mengambil keputusan terhadap pembelian.
Kepercayaan yang dibangun oleh konsumen terhadap brand ambassador dapat
menjadi pemicu penting dalam memotivasi keputusan pembelian. Konsumen
sering kali cenderung mempercayai individu yang dianggap kredibel dan relevan
dengan merek tertentu, sehingga hubungan yang positif dengan brand

ambassador dapat menciptakan ikatan emosional dan identifikasi yang dapat
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mempengaruhi keputusan mereka untuk memilih produk atau jasa yang
diasosiasikan dengan sosok tersebut (Natasiah, 2024). Berbeda dengan
penelitian Rani & Widyasari (2021) bahwa brand ambassador tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan pendapatan
konsumen rendah dilihat dari frekuensi belanja 1-3 kali, sehingga brand
ambassador tidak berpengaruh pada keputusan pembelian. Sejalan dengan
penelitian Selpiah, D., & Fietroh (2024) menyatakan bahwa brand ambassador
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan faktor
budaya berperan signifikan dalam proses pengambilan keputusan konsumen.
Efektivitas seorang brand ambassador sangat bergantung pada konteks budaya
di mana mereka beroperasi, karena nilai, preferensi, dan persepsi konsumen
bervariasi antar wilayah.

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu dan juga teori yang tela
dikemukakan, berikut merupakan rumusan hipotesis hubungan antara variabel
brand ambassador dengan keputusan pembelian.

H1: Brand Ambassador berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.
2.4.2 Pengaruh Viral Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Viral marketing merupakan alat promosi yang populer walaupun terdapat
tantangan-tantangan viral marketing adalah salah satu alat promosi yang efektif
khususnya di internet (Klopper & Samson, 2002). Pembelian adalah aspek dari
proses pikiran dan perilaku yang dijalankan oleh pelanggan dalam memilih serta
membeli produk atau layanan tertentu. Proses ini melibatkan serangkaian

langkah yang dimulai dari mengenali kebutuhan, mencari informasi,
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mengevaluasi opsi yang ada, hingga membuat keputusan pembelian yang
konkret. Menurut Idrus, Salim MM, (2021)keputusan pembelian merujuk pada
proses mental dan perilaku yang dilakukan oleh konsumen dalam memilih dan
membeli produk atau layanan tertentu.

Pada penelitian Diawati et al. (2021) bahwa variabel viral marketing
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada berbagai produk.
Begitu juga dalam penelitian Jusuf & Budiarti (2023) menyatakan variabel viral
marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Tujuan utama
viral marketing adalah membuat pesan marketing menyebar dengan cepat dari
satu orang ke orang lain, seperti virus, sehingga dapat menjangkau banyak
konsumen potensial. Semakin sering brand muncul di media sosial, semakin
banyak orang yang akan membicarakannya. Hal ini akan mendorong orang-
orang untuk merekomendasikan produk ini kepada teman-temannya, bahkan
mereka yang belum pernah mendengarnya sebelumnya (Kusmawati et al.,
2024).

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu dan juga teori yang tela
dikemukakan, berikut merupakan rumusan hipotesis hubungan antara variabel

viral marketing dengan keputusan pembelian.

H2: Viral Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.
2.4.3 Pengaruh Brand Ambassador terhadap Brand Trust

Perusahaan menggunakan Brand Ambassador untuk membuat pengaruh

atau membujuk konsumen. Pemilihan Brand Ambassador dirancang
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berdasarkan pada citra artis terkenal agar konsumen tertarik menggunakan
produk (Shimp & Andrews, 2013). Brand ambassador adalah seseorang yang
dipekerjakan oleh perusahaan untuk mempersonifikasikan atau mewakili merek
mereka. Mereka membantu membangun hubungan yang kuat antara merek dan
konsumen dengan mempromosikan produk atau layanan, menghadiri acara, dan
berinteraksi dengan publik (Kotler et al., 2016). Brand trust adalah keyakinan
konsumen akan keandalan dan integritas suatu merek. Ini mencakup harapan
bahwa merek akan memenuhi janjinya dan bertindak demi kepentingan terbaik
konsumen (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001).

Adapun hasil penelitian Putri & Hidayat (2024) bahwa brand ambassador
berpengaruh secara signifikan terhadap brand trust. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa brand ambassador merupakan representasi dari citra merek
yang ada di benak konsumen, sehingga memudahkan dalam membentuk
kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut melalui berbagai program
promosi. Pada penelitian oleh Lestari & An’nisa (2021) menyatakan brand
ambassador memiliki pengaruh terhadap kepercayaan pada merek (7rust)
didukung oleh data. Pelanggan akan makin percaya kepada merek ketika brand
ambassador semakin ditingkatkan atau semakin kredibel.

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu dan juga teori yang tela
dikemukakan, berikut merupakan rumusan hipotesis hubungan antara variabel

brand ambassador dengan brand trust.

H3: Brand Ambassador berpengaruh positif signifikan terhadap

Keputusan Pembelian.
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2.4.4 Pengaruh Viral Marketing terhadap Brand Trust

Viral marketing merupakan alat promosi yang populer walaupun terdapat
tantangan-tantangan viral marketing adalah salah satu alat promosi yang efektif
khususnya di internet (Klopper & Samson, 2002). Menurut (Scott, 2015) viral
marketing adalah strategi pemasaran yang bertujuan untuk menyebarkan pesan,
konten, atau informasi secara cepat dan luas melalui media digital, dengan
harapan bahwa konten tersebut akan menjadi viral, atau menyebar dengan cepat
di antara pengguna internet. Konsepnya mirip dengan penyebaran virus, di mana
informasi atau konten viral dapat menyebar secara eksponensial melalui
berbagai platform online seperti media sosial, blog, situs berbagi video, atau
pesan elektronik. Keberhasilan viral marketing sering kali bergantung pada daya
tarik dan kreativitas konten yang ditawarkan, yang mampu memancing minat
dan partisipasi pengguna. Brand trust adalah keyakinan konsumen akan
keandalan dan integritas suatu merek. Ini mencakup harapan bahwa merek akan
memenuhi janjinya dan bertindak demi kepentingan terbaik konsumen
(Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001).

Adapun hasil penelitian Aprillio & Widodo (2020) bahwa salah satu alat
komunikasi pemasaran yang harus diperhatikan oleh para pemasar adalah viral
marketing. Karena variabel ini memberi dampak positif terhadap kepercayaan
oleh pelanggan.

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu dan juga teori yang tela
dikemukakan, berikut merupakan rumusan hipotesis hubungan antara variabel

viral marketing dengan brand trust.
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H4: Viral Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Trust.
2.4.5 Pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian

Brand trust adalah keyakinan konsumen akan keandalan dan integritas
suatu merek. Ini mencakup harapan bahwa merek akan memenuhi janjinya dan
bertindak demi kepentingan terbaik konsumen (Delgado-Ballester & Munuera-
Aleman, 2001). Pembelian adalah aspek dari proses pikiran dan perilaku yang
dijalankan oleh pelanggan dalam memilih serta membeli produk atau layanan
tertentu. Proses ini melibatkan serangkaian langkah yang dimulai dari mengenali
kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi opsi yang ada, hingga membuat
keputusan pembelian yang konkret. Menurut Idrus, Salim MM, (2021)
keputusan pembelian merujuk pada proses mental dan perilaku yang dilakukan
oleh konsumen dalam memilih dan membeli produk atau layanan tertentu.

Pada penelitian Selpiah, D., & Fietroh (2024) Hal ini dikarenakan
kepercayaan konsumen terhadap sebuah merek bisa menjadi pemicu bagi orang
lain untuk ikut membeli produknya, terutama jika mereka mendapat
rekomendasi. Didukung oleh penelitian [lmiyah & Krishernawan (2020) bahwa
kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Dijelaskan bahwa tingginya kepercayaan konsumen menjadi pendorong utama
terjadinya pembelian. Namun terdapat penelitian yang menyatakan bahwa
kepercayaan berpengaruh positif tidak signifikan (Sari et al., 2022).

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu dan juga teori yang tela
dikemukakan, berikut merupakan rumusan hipotesis hubungan antara variabel

brand trust dengan keputusan pembelian.



33

H5: Brand Trust berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

2.4.6 Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian melalui
Brand Trust

Perusahaan menggunakan Brand Ambassador untuk membuat pengaruh
atau membujuk konsumen. Pemilihan Brand Ambassador dirancang
berdasarkan pada citra artis terkenal agar konsumen tertarik menggunakan
produk (Shimp & Andrews, 2013). Brand ambassador adalah seseorang yang
dipekerjakan oleh perusahaan untuk mempersonifikasikan atau mewakili merek
mereka. Mereka membantu membangun hubungan yang kuat antara merek dan
konsumen dengan mempromosikan produk atau layanan, menghadiri acara, dan
berinteraksi dengan publik (Kotler et al., 2016).

Menurut penelitian W. Putri & Harti (2022) menyatakan bahwa brand
ambassador memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian melalui kepercayaan konsumen. Sehingga brand ambassador mampu
memberikan peningkatan pembelian melalui kepercayaan konsumen.

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu dan juga teori yang telah
dikemukakan, berikut merupakan rumusan hipotesis hubungan antara variabel

brand ambassador melalui brand trust dengan keputusan pembelian.

H6: Brand Ambassador melalui Brand Trust berpengaruh positif terhadap

Keputusan Pembelian.
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2.4.7 Pengaruh Viral Marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui
Brand Trust

Viral marketing merupakan alat promosi yang populer walaupun terdapat
tantangan-tantangan, viral marketing adalah salah satu alat promosi yang efektif
khususnya di internet (Klopper & Samson, 2002). Konsep dari alat promosi ini
mirip dengan penyebaran virus, di mana informasi dapat cepat menyebar secara
eksponensial melalui berbagai platform online seperti media sosial. Kesuksesan
dari alat promosi ini juga bergantung dari daya tarik yang diberikan sehingga
mampu memancing peminat (Scott, 2015).

Adapun penelitian dari Darmawan et al. (2024) menyatakan bahwa vira/
marketing terhadap keputusan pembelian melalui variabel intervening brand
trust tidak mampu memediasi. Hal ini dikarenakan konten yang menarik belum
menjamin kepercayaan dari konsumen.

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu dan juga teori yang tela
dikemukakan, berikut merupakan rumusan hipotesis hubungan antara variabel

viral marketing melalui brand trust dengan keputusan pembelian.

H7: Viral Marketing melalui Brand Trust berpengaruh positif terhadap

Keputusan Pembelian.



BAB III

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan
deskriptif. Metode kuantitatif diartikan sebagai metode yang berlandaskan pada
filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu,
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat
kuantitatif/ deskriptif, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan
(Sugiyono, 2022). Penelitian kuantitatif deskriptif adalah teknik untuk menjelaskan
data angka-angka dengan cara yang sistematis (Aziza, 2023). Penelitian ini
menekankan pada pengumpulan data numerik yang diolah dengan metode statistik
untuk mendeskripsikan kondisi atau hubungan antar variabel yang diteliti.

3.2 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Kota Malang, kota ini terkenal sebagai kota
pendidikan dengan total 33 fasilitas perguruan tinggi yang menyebar di seluruh
Kota Malang (BPS Kota Malang, 2023) . Hal ini mendukung lokasi penelitian yang
dituju oleh peneliti karena populasi mahasiswa yang besar di Kota Malang
merupakan target pasar utama Azarine. Mendukung penelitian ini dengan

responden usia 20-24 tahun di Kota Malang.

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau

subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh

35



36

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2022).
Menurut penelitian (Syauki & Avina, 2020) menunjukkan bahwa mayoritas
pengguna skincare utama merupakan perempuan pada rentang usia 20-24 tahun.
Populasi pada penelitian ini adalah konsumen pengguna skincare Azarine di Kota
Malang dengan rentang usia 20-24 Tahun yang jumlah populasinya tidak

diketahui secara pasti angkanya.

3.3.2 Sampel

Sugiyono (2022) menjelaskan bahwa teknik sampling merupakan metode
yang digunakan untuk memilih sebagian anggota dari suatu populasi sebagai
representasi dari keseluruhan populasi dalam sebuah penelitian. Teknik sampling
secara garis besar salah satunya non-probability sampling. Non-probability
sampling tidak memberikan peluang yang sama bagi setiap anggota populasi.

Sesuai dengan kaidah yang dikemukakan Malhotra (2009) dalam buku riset
pemasaran paling sedikit harus empat atau lima kali dari jumlah item pertanyaan.
Mengingat terdapat 33 indikator yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari
2 variabel bebas, 1 variabel terikat, dan 1 variabel mediasi, maka jumlah sampel
minimal yang dibutuhkan adalah 32 x 5 = 160 responden. Penggunaan rumus ini
bertujuan untuk memastikan bahwa sampel yang diambil sudah cukup

representatif untuk mewakili populasi.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Peneliti akan mengumpulkan informasi untuk menguji teori dan
memperluas penelitian dengan menginvestigasi seluruh kelompok yang menjadi
subjek penelitian atau hanya menggunakan sebagian kecil dari kelompok tersebut

yang dianggap mewakili kelompok secara keseluruhan, yang sering disebut sebagai
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sampel (Ferdinand, 2014). Teknik pengambilan sampel yang diterapkan adalah
non-probability sampling, yaitu suatu metode di mana tidak semua individu dalam
populasi memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai sampel (Fadillah et
al., 2023). Dengan menggunakan teknik sampel purposive sampling, yaitu teknik
penentuan berdasarkan pertimbangan tertentu Sugiyono (2022) Dengan kualifikasi
sebagai berikut: (1) Responden merupakan konsumen Azarine di seluruh wilayah
Kota Malang dan (2) Responden merupakan konsumen Azarine yang memiliki usia
20-24 tahun.
3.5 Data dan Jenis Data

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini berupa data primer. Data
primer adalah data yang diperoleh langsung oleh organisasi, lembaga, badan,
institusi atau perorangan dari objek data tersebut (Fadillah ez al., 2023). Data yang
diperoleh peneliti dari berbagai respondennya yang ditujunya yaitu berupa para
Pengguna atau konsumen Skincare Azarine di Kota Malang dengan rentang usia
20-24 Tahun yang nantinya responden tersebut mengisi berbagai macam pertanyaan
atau pernyataan yang tersaji pada kuesioner dalam bentuk Google Form.
3.6 Teknik Pengambilan Data

Teknik pengambilan data adalah cara-cara yang dapat digunakan oleh
peneliti untuk mengumpulkan data (Sugiyono, 2022). Cara-cara yang akan
digunakan diantaranya dengan cara wawancara, observasi, kuesioner, dan
dokumentasi. Dari uraian diatas, penelitian ini akan menggunakan metode
pengumpulan data kuesioner merupakan salah satu cara agar seseorang bisa

mengumpulkan informasi dari berbagai sumber yang tertuang dalam suatu
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pertanyaan atau pernyataan dengan tujuan menjawab segala hal yang sedang atau
ingin dicari, sejalan dengan pengertian yang disampaikan oleh (Sugiyono, 2022) di
mana kuesioner merupakan teknik pengambilan data yang dilakukan dengan cara
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis berupa pernyataan atau
pertanyaan yang tertuang di dalam bentuk angka yang di mana kuesioner tersebut
diberikan kepada responden untuk kemudian responden bisa menjawabnya dengan
ketentuan yang disajikan oleh penelitian dalam kuesioner tersebut.
3.7 Skala Pengukuran

Penelitian ini menggunakan skala likert, skala likert digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena
sosial. Dalam skala likert variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator
variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun
item-item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan (Sugiyono,
2022). Jawaban setiap item instrumen yang menggunakan skala /ikert mempunyai
gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif, yang dapat berupa kata-kata antara

lain:

Tabel 3. 1
Item Instrumen Skala Likert
Kode Jawaban Skor
SS Sangat Setuju Diberi skor 5
ST Setuju Diberi skor 4
N Ragu-ragu Diberi skor 3
TS Tidak Setuju Diberi skor 2
STS Sangat Tidak Setuju Diberi skor 1

Sumber: Sugiyono (2022)
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Menurut Sugiyono (2022), variabel penelitian adalah karakteristik atau

atribut yang bervariasi pada subjek atau objek penelitian. Peneliti secara sengaja

memilih variabel-variabel tertentu untuk dikaji lebih lanjut, dengan tujuan untuk

menarik kesimpulan. Dalam penelitian yang dimaksud, variabel bebas dan variabel

terikat menjadi fokus utama analisis.

Tabel 3. 2
Definisi Operasional Variabel
Variabel Indikator Definisi Sumber
Brand Ambassador  |a. Transparansi Brand ambassador Kotler dan Keller
b. Kesesuaian adalah seseorang (2016)
c. Kredibilitas yang dipekerjakan
d. Daya Tarik oleh perusahaan
e. Kekuatan untuk
mempersonifikasikan
atau mewakili merek
mereka. Mereka
membantu
membangun
hubungan yang kuat
antara merek dan
konsumen dengan
mempromosikan
produk atau layanan,
menghadiri acara,
dan berinteraksi
dengan publik.
Viral Marketing a. Informativeness Viral marketing Klopper (2002)
Rukuni (2017) b. Entertainment adalah salah satu alat
c. Irritation promosi yang efektif
khususnya di internet.
Brand Trust a. Brand Brand trust adalah Delgado-Ballester &
Lau dan Lee (1999) characteristic keyakinan konsumen | Munuera- Aleman
b. Company akan keandalan dan (2001)
characteristic integritas suatu
c. Consumer-Brand | merek. Ini mencakup
characteristic harapan bahwa merek
akan memenuhi
janjinya dan
bertindak demi
kepentingan terbaik
konsumen.
Keputusan a. Yakin dalam Keputusan Pembelian | Idrus, Salim MM,
Pembelian membeli produk adalah aspek dari (2021)
Nasution (2021) proses pikiran dan
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Pencarian
informasi
Keinginan
melakukan
pembelian
Kebutuhan
Ketertarikan pada
sebuah produk
Direkomendasikan
kepada orang lain

perilaku yang
dijalankan oleh
pelanggan dalam
memilih serta
membeli produk atau
layanan tertentu.
Proses ini melibatkan
serangkaian langkah
yang dimulai dari
mengenali
kebutuhan, mencari
informasi,
mengevaluasi opsi
yang ada, hingga
membuat keputusan
pembelian yang
konkret .

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2024)

3.9 Analisis Data

3.9.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif biasa digunakan untuk menganalisis data dengan cara

mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana

adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau

generalisasi (Sugiyono, 2022).

3.9.2 Validitas Data

Validitas merupakan ukuran seberapa akurat sebuah kuesioner dalam

mengukur apa yang ingin diukur. Untuk menguji keakuratan ini, peneliti sering

menggunakan uji korelasi Pearson. Jika hasil uji menunjukkan korelasi yang

signifikan (nilai signifikansi kurang dari 0,05) dan koefisien korelasi lebih besar

dari nilai kritis, maka pertanyaan dalam kuesioner dianggap valid atau mampu

mengukur konsep yang ingin diukur. Dengan kata lain, validitas menunjukkan

seberapa tepat suatu alat ukur dalam mengukur variabel yang diteliti (Ghozali,

2008).
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3.9.3 Uji Reliabilitas Data

Setelah memastikan bahwa alat ukur yang digunakan sudah valid atau
akurat, langkah selanjutnya adalah menguji reliabilitasnya. Reliabilitas
menunjukkan seberapa konsisten hasil pengukuran yang diperoleh dari alat ukur
tersebut. Dengan kata lain, jika kita menggunakan alat ukur yang sama berulang
kali dalam kondisi yang sama, maka alat ukur tersebut dapat dikatakan reliabel
dan dapat dipercaya untuk mengumpulkan data penelitian. Singkatnya, validitas
dan reliabilitas adalah dua aspek penting dalam menilai kualitas suatu alat ukur.
Terdapat dua cara untuk mengukur, yaitu:

a. Repeated Measure (pengukuran ulang)

Pengukuran ulang adalah metode di mana kita memberikan pertanyaan
yang identik kepada responden pada waktu yang berbeda. Tujuannya untuk
memeriksa seberapa konsisten jawaban mereka.

b. One Shot (pengukuran sekali saja)

Pada tahap ini, pengukuran dilakukan hanya satu kali. Analisis
selanjutnya akan fokus pada perbandingan antar item dalam kuesioner, baik
itu korelasi antar jawaban maupun perhitungan koefisien Cronbach’s alpha
untuk mengukur reliabilitas internal. Nilai Cronbach’s alpha yang baik
umumnya di atas 0,70. Semakin tinggi nilai alpha, semakin dapat
diandalkan kuesioner tersebut dalam memberikan hasil yang konsisten.
Dengan kata lain, nilai alpha yang tinggi menunjukkan bahwa kuesioner

yang digunakan sudah baik dan dapat dipercaya (Ghozali, 2008).
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3.9.4 Metode Analisis Partial Least Square (PLS)

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Partial Least
Square (PLS). PLS adalah teknik statistik yang memungkinkan kita untuk
menganalisis secara langsung variabel laten dan variabel lainnya dalam model
persamaan struktural, sambil memperhitungkan kesalahan pengukuran. Ada dua
langkah utama yang dilakukan dalam analisis Partial Least Square:

a. Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran eksternal atau relasional digunakan untuk
mengevaluasi ketepatan dan kehandalan hubungan antara indikator-
indikator dengan variabel laten. Model ini membantu kita memastikan
bahwa instrumen penelitian yang kita gunakan sudah sesuai dengan teori
dan penelitian sebelumnya.

Model pengukuran itu seperti alat untuk memeriksa apakah semua
indikator dan konsep yang kita gunakan sudah benar dan bisa dipercaya.
Ada tiga hal utama yang kita lihat: apakah konsep yang berbeda benar-benar
berbeda, apakah semua indikator dalam satu konsep konsisten, dan apakah
indikator-indikator itu benar-benar mengukur konsep yang seharusnya
diukur. Berdasarkan hasil analisis PLS dan uji bootstrapping, setiap
indikator dalam model pengukuran dievaluasi untuk memastikan bahwa
mereka secara akurat merepresentasikan variabel laten yang bersangkutan
(E. M. Putri et al., 2019).

b. Model Pengukuran (Inner Model)
Untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini, peneliti akan

menggunakan software Smart PLS untuk menganalisis hubungan antara
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berbagai variabel. Analisis ini akan fokus pada dua jenis hubungan:
hubungan langsung dan hubungan tidak langsung (mediasi). Model
struktural dan pengujian hipotesis dilakukan dengan memeriksa estimasi
koefisien jalur yang signifikan secara statistik dan nilai t statistik pada level

0,05 (E. M. Putri et al., 2019).

3.9.4.1 Uji Parsial (T-tes?)

Uji t atau uji parsial digunakan untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh satu variabel bebas terhadap variabel terikat secara individu. Dalam
pengujian ini, kita membandingkan nilai t yang kita hitung dari data (t-hitung)
dengan nilai t yang kita dapatkan dari tabel distribusi t (t-tabel). Jika nilai t-
hitung lebih besar dari t-tabel, maka kita dapat menyimpulkan bahwa terdapat
pengaruh signifikan antara variabel bebas dan variabel terikat. Sebaliknya, jika
nilai t-hitung lebih kecil dari t-tabel, maka tidak ada pengaruh yang signifikan.
Langkah-langkah uji t secara umum meliputi perumusan hipotesis, penentuan
nilai t-tabel dan t-hitung, penentuan kriteria pengujian, dan pengambilan
keputusan. Dengan demikian, uji t membantu kita untuk mengidentifikasi
variabel bebas mana yang memberikan kontribusi paling besar terhadap

perubahan variabel terikat (Ghozali, 2008).



BAB 1V

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Azarine adalah merek lokal Indonesia yang berfokus pada perawatan kulit
dan perawatan tubuh. Didirikan pada tahun 2002, Azarine pertama kali diciptakan
untuk membawa resep Spa herbal Indonesia untuk kenyamanan pasar ritel dan
salon kecantikan modern. Dari berbagai varian produk dengan berbagai aroma dan
seri, produk Azarine selalu berusaha untuk secara khusus menyembuhkan dan
menjaga kesehatan kulit Anda dengan menggunakan bahan aktif alami yang
dipilih secara cermat. Dengan berdirinya laboratorium penelitian Wahana
Kosmetika Indonesia pada tahun 2016, Azarine melakukan rebranding dan
membawa peningkatan ilmiah baru yang menyatu dengan perawatan herbal
mereka.

Dengan peningkatan yang berkelanjutan, Azarine berharap dapat
memberikan produk yang bermanfaat dan nyaman untuk gaya hidup modern.
Semua produk kami telah terdaftar di BPOM dan diproduksi di PT. Wahana
Kosmetika Indonesia, yang telah mendapatkan sertifikasi Cara Pembuatan
Kosmetik yang Baik (CPKB) pada tahun 2017. Dengan selesainya pembangunan
pabrik yang modern dan berteknologi tinggi pada tahun 2018, produksi Azarine
pindah ke gedung yang baru dibangun dengan Standar Internasional dan dirancang

dengan sistem dan otomatisasi yang terintegrasi.
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Gambar 4. 1
Penghargaan Azarine

Sumber: Google

Menginjak usia 21 tahun, Azarine Cosmetic telah meraih berbagai prestasi
membanggakan. Selain menggandeng Syifa Hadju sebagai brand ambassador
lokal, Azarine juga sukses menjalin kerjasama internasional dengan bintang Korea
Selatan, Lee Minho, serta kolaborasi menarik dengan Disney Marvel dan BT21.
Sepanjang tahun 2022, produk-produk Azarine berhasil menyabet berbagai
penghargaan bergengsi dari berbagai platform kecantikan, mulai dari Tokopedia
Beauty Awards hingga Watsons Awards. Penghargaan ini membuktikan kualitas
dan popularitas produk Azarine di kalangan konsumen.

4.2 Deskripsi Karakteristik Responden

Penelitian ini memiliki kriteria responden yang telah membeli produk
Azarine minimal satu kali, berusia 20-24 tahun, dan berdomisili Kota Malang.
Penelitian in1 menggunakan 160 sampel. Adapun karakteristik responden sebagai

berikut.
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4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Tabel 4. 1
Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili
Domisili Jumlah Persentase
Lowokwaru 85 51,2%
Blimbing 25 14,9%
Klojen 30 17,9%
Sukun 14 8,3%
Kedungkandang 13 7,7%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
Tabel pada gambar 4. 1 menunjukkan bahwa jumlah responden yang
berdomisili di Lowokwaru sebanyak 85 responden (51,2%), Blimbing sebanyak
25 responden (14,9%), Klojen sebanyak 30 responden (17,9%), Sukun sebanyak
14 responden (8,3%) dan Kedungkandang sebanyak 13 responden (7,7%). Dapat

disimpulkan bahwa responden paling dominan berdomisili Lowokwaru.

4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4. 2
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Perempuan 138 82,7%
Laki-laki 29 17,3%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Tabel pada gambar 4. 2 menunjukkan bahwa jumlah responden yang
berjenis kelamin perempuan sebanyak 138 responden (82,7%) sementara jumlah
responden yang berjenis kelamin laki-laki sebanyak 29 responden (17,3%). Dapat

disimpulkan bahwa responden paling dominan berjenis kelamin perempuan.



4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4. 3
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia Jumlah Persentase
20 59 35,7%
21 47 28%
22 43 25,6%
23 13 7,7%
24 5 3%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
Tabel pada gambar 4. 3 menunjukkan bahwa jumlah responden dengan usia
20 tahun sebanyak 59 responden (35,7%), usia 21 tahun sebanyak 47 responden
(28%), usia 22 tahun sebanyak 43 responden (25,6%), usia 23 tahun sebanyak 13
responden (7,7%) dan usia 24 tahun sebanyak 5 responden (3%). Dapat
disimpulkan bahwa usia 20 tahun lebih dominan dengan disusul oleh usia 21

tahun.

4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan

Tabel 4. 4
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan

Pendapatan Jumlah Persentase

< 1.000.000 69 41,7%
1.000.000 - 2.000.000 51 30,4%

> 4.000.000 5 3%
3.000.000 - 4.000.000 8 4,8%
2.000.000 - 3.000.000 34 20,2%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Tabel pada gambar . menunjukkan bahwa responden dengan pendapatan di
bawah 1.000.000 sebanyak 69 responden (41,7%), pendapatan 1.000.000 —
2.000.000 sebanyak 51 responden (30,4%), pendapatan 2.000.000 — 3.000.000

sebanyak 34 responden (20,2%), pendapatam 3.0000.000 — 4.000.000 sebanyak 8
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responden (4,8%) dan pendapatan di atas 4.000.000 sebanyak 5 responden (3%).
Dapat disimpulkan bahwa responden yang paling dominan ialah reponden dengan
pendapatan kurang dari 1.000.000.
4.3 Analisis Deskriptif
Dalam analisis deskriptif, peneliti menyajikan, menjelaskan, atau
merangkum aspek-aspek data sehingga pola-pola dapat dikenali berdasarkan semua
karakteristik yang terdapat dalam data tersebut dengan tujuan untuk mengetahui
persepsi pelanggan terkait variabel. Berikut di bawah ini adalah pemaparan hasil
analisis statistik deskriptif dari variabel brand ambassador (X1), viral marketing
(X2), keputusan pembelian (Y), dan brand trust (Z) dengan menggunakan skala
Likert dengan penilaian berupa poin 1 sampai 5 dari sangat tidak setuju hingga
sangat setuju.
4.3.1 Variabel Brand Ambassador
Berikut adalah hasil jawaban responden pada variabel brand ambassador
dari penyebaran kuesioner yang dilakukan oleh peneliti pada konsumen pengguna

Azarine di Kota Malang dapat dilihat dalam tabel berikut:

Tabel 4. 5
Variabel Brand Ambassador
Sangat .

o | T | TSR sy | S
' Setuju rata
F| % | F | % | F % F % F %
X111 (0|0% | 1 [1% | 26 | 17% | 49 | 31% | 80 | 51% 4,41
X112 [ 2 1% | 12 | 8% | 41 | 26% | 72 | 46% | 29 | 19% 3,73
X121 |1 |1% | 5 3% | 34 | 22% | 70 | 45% | 46 | 29% 3,99
X122 |4 (3% | 10 | 6% | 38 | 24% | 48 | 31% | 56 | 36% 3,91
X131 (4 |3% | 14 | 9% | 50 | 32% | 50 | 32% | 38 | 24% 3,67
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X132 | 2 1% | 13 | 8% | 51 | 33% | 53 | 34% | 37 | 24% | 3,71
X141 |6 4% | 10 | 6% | 35 | 22% | 64 | 41% | 41 | 26% | 3,79
X142 |2 (1% | 6 |4% | 32 | 21% | 66 | 42% | 50 | 32% | 4,00
X151 |4 3% | 13 | 8% | 31 | 20% | 62 | 40% | 46 | 29% | 3,85
X152 |0 |0% | 4 | 3% |30 |19% | 57 | 37% | 65 | 42% | 4,17

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Pada tabel di atas, dapat diketahui variabel brand ambassador (X1) terdiri
dari 10 item pernyataan. Survei terhadap 156 responden menunjukkan bahwa
mayoritas responden memberikan persepsi yang baik terhadap brand ambassador.
Sebagian besar responden menyatakan setuju dengan pernyataan-pernyataan
dalam variabel ini, sementara sebagian kecil lainnya memberikan jawaban sangat
tidak setuju, tidak setuju, ragu-ragu atau sangat setuju.

Item X1.3.1 “Saya cenderung lebih percaya informasi yang disampaikan
oleh brand ambassador (Lee Min Ho) yang dianggap memiliki pengetahuan dan
keahlian yang mumpuni” mendapat rata-rata nilai terendah yaitu 3,67. Sementara
untuk rata-rata nilai tertinggi yaitu X1.1.1 “Azarine menggunakan Lee Min Ho
sebagai Brand Ambassadornya.” sebesar 4,41. Hal ini menunjukkan bahwa
penggunaan Lee Min Ho sebagai Brand Ambassador Azarine berhasil dikenal luas
oleh responden, mencerminkan efektivitas strategi pemasaran dalam
meningkatkan brand awareness. Namun, meskipun responden menyadari bahwa
Azarine menggunakan Lee Min Ho sebagai Brand Ambassador, mereka

cenderung kurang mempercayai informasi yang disampaikan olehnya.
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4.3.2 Variabel Viral Marketing

Berikut adalah hasil jawaban responden pada variabel viral marketing dari
penyebaran kuesioner yang dilakukan oleh peneliti pada konsumen pengguna

Azarine di Kota Malang dapat dilihat dalam tabel berikut:

Tabel 4. 6
Variabel Viral Marketing
Sa_ngat Tidak . Sangat
No. ;’el;jua}l; Setuju Ragu-ragu Setuju Setuju R;g';g-
F|l|% | F | % | F % F % | F| %
X211 | 1 [1%| 4 | 3% | 25| 16% | 69 | 44% | 57 | 37% | 4,13
X212 | 1 [1% | 3 | 2% |31 | 20% | 74 | 47% | 47 | 30% | 4.04
X213 | 0 |[0% | 4 | 3% | 37| 24% | 72 | 46% | 43 | 28% | 3,99
X214 | 0 [0% | 4 | 3% | 30| 19% | 61 | 39% | 61 | 39% | 4,15
X215 | 2 [1% | 2 | 1% | 38 | 24% | 66 | 42% | 48 | 31% | 4,00
X221 | 0 [0% | 8 | 5% |36 | 23% | 72 | 46% | 40 | 26% | 3,92
X222 | 3 |[2% | 8 | 5% | 45| 29% | 57 | 37% | 43 | 28% | 3,83
X223 | 1 [1%| 9 | 6% | 32| 21% | 74 | 47% | 40 | 26% | 3,92
X224 | 0 [0% | 8 | 5% |36 | 23% | 64 | 41% | 48 | 31% | 3,97
X231 | 0 |[0% | 4 | 3% | 51| 33% | 61 | 39% | 40 | 26% | 3,88
X232 | 1 |1% | 10 | 6% | 40 | 26% | 76 | 49% | 29 | 19% | 3,78
X233 | 0 [0% | 3 | 2% | 55| 35% | 67 | 43% | 31 | 20% | 3,81
X234 | 0 (0% | 23 |15% | 46 | 29% | 51 | 33% | 36 | 23% | 3,64
X235 | 0 [0% | 6 | 4% | 37 | 24% | 65 | 42% | 48 | 31% | 3,99

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)
Pada tabel di atas, dapat diketahui variabel viral marketing (X2) terdiri dari
14 item pernyataan. Survei terhadap 156 responden menunjukkan bahwa
mayoritas responden memberikan persepsi yang baik terhadap viral marketing.
Sebagian besar responden menyatakan setuju dengan pernyataan-pernyataan
dalam variabel ini, sementara sebagian kecil lainnya memberikan jawaban sangat

tidak setuju, tidak setuju, ragu-ragu atau sangat setuju.
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Item X2.3.4 “Saya tidak melewati (skip) iklan dari Tiktok Azarine.”
mendapat rata-rata nilai terendah yaitu 3,64. Sementara untuk rata-rata nilai
tertinggi yaitu X2.1.4 “Iklan Tiktok Azarine memberikan informasi yang berguna
tentang produk.” sebesar 4,15. Hal ini menunjukkan bahwa Hal ini menunjukkan
bahwa iklan TikTok Azarine dinilai mampu memberikan informasi yang berguna
tentang produk, sehingga berhasil menarik perhatian konsumen. Namun,
meskipun informatif, masih ada kecenderungan bagi sebagian responden untuk
melewati (skip) iklan, yang dapat mengindikasikan perlunya strategi lebih
menarik agar iklan tetap ditonton hingga selesai.

4.3.3 Variabel Brand Trust

Berikut adalah hasil jawaban responden pada variabel brand trust dari

penyebaran kuesioner yang dilakukan oleh peneliti pada konsumen pengguna

Azarine di Kota Malang dapat dilihat dalam tabel berikut:

Tabel 4. 7
Variabel Brand Trust
Sangat .
o | Tesk | TR s | SO Ra
: Setuju rata
F| % |F| % | F % F % | F| %
Z1.1.1 0 |0% (2]|1% | 22 [14% | 62 |40% | 70 | 45% | 4,28
Z1.1.2 0 |0% [1]|1% | 26 [17% | 85 |54% |44 | 28% | 4,10
Z12.1 1 1% |4 3% | 50 |32% | 76 |49% |25 | 16% | 3,77
Z1.2.2 0 |0% [0]|0% | 49 [31% | 64 |41% |43 | 28% | 3,96
Z1.3.1 0 |0% |5|3% | 31 |20% | 71 |46% |49 | 31% | 4,05
Z1.3.2 1 1% |4 [3% | 36 |23% | 56 |36% |59 | 38% | 4,08

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)
Pada tabel di atas, dapat diketahui variabel brand trust (Z) terdiri dari 6 item

pernyataan. Survei terhadap 156 responden menunjukkan bahwa mayoritas
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responden memberikan persepsi yang baik terhadap brand trust. Sebagian besar
responden menyatakan setuju dengan pernyataan-pernyataan dalam variabel ini,
sementara sebagian kecil lainnya memberikan jawaban sangat tidak setuju, tidak
setuju, ragu-ragu atau sangat setuju.

Item Z1.2.1 “Brand Azarine memimpin pasar hingga saat ini.” mendapat
rata-rata nilai terendah yaitu 3,77. Sementara untuk rata-rata nilai tertinggi yaitu
Z1.1.1 “Brand Azarine memiliki kualitas yang baik.” sebesar 4,28. Hal ini
menunjukkan bahwa responden secara umum mengakui kualitas produk Azarine
sebagai baik, mencerminkan persepsi positif terhadap merek tersebut. Namun,
meskipun kualitasnya diakui, masih terdapat keraguan di antara responden
mengenai dominasi Azarine di pasar, yang mungkin dipengaruhi oleh persaingan
dengan merek lain.

4.3.4 Variabel Keputusan Pembelian

Berikut adalah hasil jawaban responden pada variabel keputusan pembelian

dari penyebaran kuesioner yang dilakukan oleh peneliti pada konsumen pengguna

Azarine di Kota Malang dapat dilihat dalam tabel berikut:

Tabel 4. 8
Variabel Keputusan Pembelian
Sangat .

o | Tk | TR gy | SO g
' Setuju rata
F| % F| % |[F| % |[F| % |F| %
Y111 |1] 1% | 3 | 2% |21 | 13% |55 |35% | 76 | 49% | 4,29
Y121 (2| 1% |10| 6% |33 | 21% |77 |49% |34 | 22% | 3,84
Y131 |4 ]| 3% 8 | 5% | 55| 35% |58 |37% | 31| 20% | 3,67
Y141 |1| 1% | 3 | 2% |49 | 31% |63 | 40% | 40 | 26% | 3,88
Y151 0| 0% | 3 | 2% |29 | 19% |69 | 44% | 55| 35% | 4,13
Y161 |1]| 1% 1 1% (33| 21% |58 |37% |63 | 40% | 4,16
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Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Pada tabel di atas, dapat diketahui variabel keputusan pembelian (Y) terdiri
dari 6 item pernyataan. Survei terhadap 156 responden menunjukkan bahwa
mayoritas responden memberikan persepsi yang baik terhadap keputusan
pembelian. Sebagian besar responden menyatakan setuju dengan pernyataan-
pernyataan dalam variabel ini, sementara sebagian kecil lainnya memberikan
jawaban sangat tidak setuju, tidak setuju, ragu-ragu atau sangat setuju.

Item Y1.3.1 “Dengan produk yang pernah dipakai langsung oleh brand
ambassadornya (Lee Min Ho) menjadikan saya yakin dengan produk Azarine .”
mendapat rata-rata nilai terendah yaitu 3,67. Sementara untuk rata-rata nilai
tertinggi yaitu Y1.1.1 “Saya membeli produk Azarine karena adanya kebutuhan
untuk merawat kulit.” sebesar 4,29. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar
responden membeli produk Azarine karena kebutuhan merawat kulit, yang
menandakan bahwa produk ini relevan dengan kebutuhan konsumen. Namun,
meskipun penggunaan langsung oleh Brand Ambassador seperti Lee Min Ho
dapat menjadi strategi pemasaran, faktor tersebut belum sepenuhnya menjadi
penentu utama dalam membangun keyakinan konsumen terhadap produk.

4.4 Evaluasi Model
4.4.1 Evaluasi Model Pengukuran (Quter Model)

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif dengan menggunakan
model pengukuran reflektif. Tiga variabel laten yang diteliti adalah brand
ambassador (X1), viral marketing (X2), dan keputusan pembelian (Y), dengan
brand trust (Z) sebagai variabel intervening. Uji Validitas dan reliabilitas konstruk

laten dilakukan melalui validitas konvergen (convergent validity), validitas
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diskriminan (discriminant validity), dan reliabilitas komposit (composite

reliability).

1.

Validitas Konvergen

Sesuai dengan pendapat Haryono (2016), validitas konvergen dievaluasi

berdasarkan nilai loading factor. Jika nilai loading factor lebih dari 0,5, maka

indikator tersebut dianggap memiliki validitas konvergen yang tinggi, hal ini

mengindikasi bahwa indikator tersebut secara akurat mengukur konstruk

laten yang dituju. Berikut adalah hasil validitas konvergen:

Tabel 4. 9
Hasil Validitas Konvergen
No Variabel Koefisien Korelasi Keterangan
Brand Ambassador
1 X1.1 0,734 VALID
2 X1.2 0,743 VALID
3 X1.3 0,699 VALID
4 X1.4 0,577 VALID
5 X1.5 0,777 VALID
6 X1.6 0,738 VALID
7 X1.7 0,772 VALID
8 X1.8 0,595 VALID
9 X1.9 0,823 VALID
10 X1.10 0,791 VALID
Viral Marketing
1 X2.1 0,755 VALID
2 X2.2 0,618 VALID
3 X2.3 0,724 VALID
4 X2.4 0,560 VALID
5 X2.5 0,527 VALID
6 X2.6 0,735 VALID
7 X2.7 0,709 VALID
8 X2.8 0,718 VALID
9 X2.9 0,799 VALID
10 X2.10 0,714 VALID
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11 X2.11 0,751 VALID
12 X2.12 0,580 VALID
13 X2.13 0,704 VALID
14 X2.14 0,821 VALID
Brand Trust
1 Z1.1 0,771 VALID
2 Z1.2 0,680 VALID
3 Z1.3 0,768 VALID
4 Z1.4 0,505 VALID
5 Z15 0,789 VALID
Keputusan Pembelian
1 Y11 0,733 VALID
2 Y1.2 0,731 VALID
3 Y13 0,641 VALID
4 Y14 0,719 VALID
5 Y15 0,797 VALID
6 Y1.6 0,778 VALID

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Validitas Diskriminan

Penelitian ini validitas diskriminan diuji menggunakan metode cross
loading. Berdasarkan E. M. Putri et al. (2019), suatu indikator dianggap valid
secara diskriminan apabila nilai cross loading-nya dengan konstruk laten
yang diukur lebih besar dibandingkan nilai cross loading-nya dengan

konstruk laten lainnya.

Tabel 4. 10
Hasil Validitas Diskriminan

Brand Viral Keputusan
Item Ambassador | Marketing Bran(dz;l'rust Perabelian

(X1) (X2) (Y)
X1.1 0,734 0,575 0,469 0,567
X1.2 0,743 0,533 0,323 0,451
X1.3 0,699 0,572 0,413 0,512
X1.4 0,577 0,477 0,429 0,407
X1.5 0,777 0,579 0,406 0,520
X1.6 0,738 0,605 0,424 0,467
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X1.7 0,772 0,567 0,429 0,516
X1.8 0,595 0,397 0,232 0,300
X1.9 0,823 0,618 0,479 0,538
X1.10 0,791 0,608 0,425 0,491
X2.1 0,568 0,755 0,629 0,683
X2.2 0,563 0,618 0,542 0,529
X2.3 0,573 0,724 0,438 0,536
X2.4 0,396 0,560 0,344 0,452
X2.5 0,363 0,527 0,377 0,393
X2.6 0,481 0,735 0,529 0,616
X2.7 0,574 0,709 0,432 0,531
X2.8 0,542 0,718 0,493 0,559
X2.9 0,599 0,799 0,545 0,641
X2.10 0,558 0,714 0,543 0,626
X2.11 0,559 0,751 0,541 0,606
X2.12 0,413 0,580 0,457 0,474
X2.13 0,611 0,704 0,523 0,575
X2.14 0,633 0,821 0,604 0,695
Z11 0,406 0,581 0,771 0,672
Z1.2 0,343 0,453 0,680 0,536
Z1.3 0,534 0,602 0,768 0,625
Z14 0,194 0,319 0,505 0,375
Z15 0,455 0,562 0,789 0,620
Y1.1 0,434 0,579 0,692 0,733
Y1.2 0,478 0,609 0.590 0,731
Y13 0,665 0,588 0,466 0,641
Y1.4 0,431 0,589 0,537 0,719
Y1.5 0,466 0,644 0,637 0,797
Y1.6 0,480 0,605 0,633 0,778

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Pada tabel 4. 10 nilai loading factor setiap indikator lebih besar
daripada nilai korelasi silang antar variabel laten. Temuan ini
mengindikasikan bahwa setiap indikator memiliki validitas konvergen yang
baik, sehingga dapat diandalkan untuk mengukur konstruk laten yang

bersangkutan.
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3. Reliabilitas Konstruk

Tabel 4. 11
Hasil Uji Reliabilitas
. . Composite Reliability
Variabel Cronbach’s Alpha (Rho A)

Brand Trust 0,749 0,776

Brand Ambassador 0,900 0,907

Keputusan 0,828 0,831
Pembelian

Viral Marketing 0,917 0,924

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Tabel 4. 11 menjelaskan bahwa nilai cronbach alpha setiap variabel

dalam penelitian ini bernilai lebih besar dari 0,6 yaitu brand trust 0,749,

brand ambassador 0,900, keputusan pembelian 0,828 dan viral marketing

0,917. Sedangkan nilai reliability konstruk semuanya mendapat nilai lebih

besar 0,6 yaitu brand trust 0,776, brand ambassador 0,907, keputusan

pembelian 0,831 dan viral marketing 0,924.

4.4.2 Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Setelah pengujian outer model selesai, langkah selanjutnya adalah

menyelesaikan inner model, atau uji model struktural, yang bertujuan untuk

memastikan hubungan antar komponen konstruk model, nilai signifikansi, dan

nilai R-square.
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Gambar 4. 2
Model PLS
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Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Evaluasi model struktural PLS didasarkan pada nilai R-square dari setiap
variabel laten independen terhadap variabel dependen. Berikut disajikan hasil
perhitungan nilai R-square menggunakan SmartPLS.

1. R-Square
Uji ini digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan antara variabel
independen dan variabel dependen. Tabel di bawah ini menyajikan hasil
analisis yang menunjukkan seberapa besar variabel eksogen dapat

menjelaskan varians variabel endogen.

Tabel 4. 12
Hasil Uji R-Square
R-Square | Keterangan
Brand Trust 0.526 Kuat
Keputusan
Pembelian 0.773 Kuat

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)
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Penelitian ini menunjukkan nilai R-Square untuk variabel brand trust
dan keputusan pembelian masing-masing adalah 0,526 dan 0,773. Nilai R-
squared yang lebih dari 0,5 membuktikan bahwa model regresi dapat
diandalkan untuk menjelaskan data dalam varians variabel dependen dan
intervening. Dengan demikian, hasil penelitian menunjukkan bahwa kekutan
pengaruh variabel eksogen terhadap kedua variabel endogen berada pada
tingkatan sedang.
Predictive Relevance (Q2)
Predictive Relevance dievaluasi menggunakan nilai Q-square. Sesuai
dengan E. M. Putri et al. (2019), nilai Q-square lebih besar dari 0
menandakan adanya Predictive Relevance pada model terhadap konstruk

yang diuji. Tabel berikut menyajikan hasilnya dalam penelitian ini:

Tabel 4. 13
Hasil Uji Predictive Relevance (Q2)
Q?*prediksi
Brand Trust 0.493
Keputusan pembelian 0.653

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)
Q?=1-(1-R1?) . (1-R2?)
Q*>=1-(1-0,526) . (1-0,773)
Q*>=1-(0,474) . (0,227)
Q*>=1-0,107
Q*=10,893 > 89,3%
Nilai predictive relevance sebesar 0,893 mengindikasikan bahwa

model ini mampu memprediksi sekitar 89,3% dari variasi dalam variabel
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dependen. Sisanya, 10,7%, dipengaruhi oleh variabel eksternal yang tidak

diteliti.

4.5 Hasil Pengujian Hipotesis

Penelitian ini menggunakan pengujian model struktural bertujuan untuk

menjelaskan hubungan antar variabel. Pengujian hipotesis dilakukan dengan

mengevaluasi nilai p dan t-statistik. Hipotesis diterima jika nilai p kurang dari 0,05.

Evaluasi ini didasarkan pada koefisien jalur dan efek tidak langsung dalam model.

Brand Trust ->

Tabel 4. 14
Hasil Uji Hipotesis
Rata- T
Sampel Rata Stgg\r/]i(;zir Statistik Nilai P
Asli (O) | Sampel (STDEV) (eJ} (P Values)
(M) STDEV)
Hubungan Langsung
Brand
Ambassador > | 5009 | 0015 | 0057 | 0106 | 0,609
Keputusan
Pembelian
Viral
Marketing >\ 5 224 | 0,218 0.060 | 5.355 0.000
Keputusan
Pembelian
Brand
Ambassador -> 0,019 0,024 0,121 0,158 0,874
Brand Trust
Viral
Marketing -> 0,710 0,711 0,113 6.281 0.000
Brand Trust
Brand Trust ->
Keputusan 0,455 0,449 0,086 5.294 0.000
Pembelian
Hubungan Tidak Langsung
Brand
Ambassador -> 0.009 0.015 0.057 0,106 0,609
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Keputusan
Pembelian

Viral
Marketing ->
Brand Trust -> 0,224 0,218 0.060 5.355 0.000
Keputusan
Pembelian
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

PLS menguji hipotesis hubungan antar variabel pada sampel dengan
menggunakan metode bootstrap. Berikut ini adalah hasil analisis PLS yang
diperoleh melalui proses bootsrapping, yang digunakan untuk menguji hipotesis

hubungan antar variabel dan sampel, hasilnya adalah sebagai berikut:

H1: Brand Ambassador (X1) tidak berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian (Y)

Hasil analisis mengindikasikan tidak adanya pengaruh langsung yang
signifikan antara brand ambassador dan keputusan pembelian. Hal ini didukung
oleh koefisien jalur sebesar 0,009, nilai p 0,609 (di atas ambang signifikansi 0,05),
dan nilai t-statistik 0,106 yang lebih rendah dari nilai kritis 1,96. Berdasarkan

temuan ini, hipotesis H1 ditolak.

H2: Viral Marketing (X2) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Hasil analisis mengindikasikan adanya pengaruh langsung yang signifikan

antara viral marketing dan keputusan pembelian. Hal ini didukung oleh koefisien

jalur sebesar 0,224, nilai p 0,000, dan nilai t-statistik 5.355 yang lebih tinggi dari

nilai kritis 1,96. Berdasarkan temuan ini, hipotesis H2 diterima.
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H3: Brand Ambassador (X1) tidak berpengaruh terhadap Brand Trust (Z)
Hasil analisis mengindikasikan tidak adanya pengaruh langsung yang
signifikan antara brand ambassador dan brand trust. Hal ini didukung oleh
koefisien jalur sebesar 0,019, nilai p 0,874 (di atas ambang signifikansi 0,05), dan
nilai t-statistik 0,158 yang lebih rendah dari nilai kritis 1,96. Berdasarkan temuan

ini, hipotesis H3 ditolak.

H4: Viral Marketing (X2) Berpengaruh Terhadap Brand Trust (Z)

Hasil analisis mengindikasikan adanya pengaruh langsung yang signifikan
antara viral marketing dan brand trust. Hal ini didukung oleh koefisien jalur sebesar
0,710, nilai p 0,000, dan nilai t-statistik 6.281 yang lebih tinggi dari nilai kritis 1,96.

Berdasarkan temuan ini, hipotesis H4 diterima.

HS: Keputusan pembelian (Y) Berpengaruh Terhadap Brand Trust (Z)

Hasil analisis mengindikasikan adanya pengaruh langsung yang signifikan
antara keputusan pembelian dan brand trust. Hal ini didukung oleh koefisien jalur
sebesar 0,455, nilai p 0,000, dan nilai t-statistik 5.294 yang lebih tinggi dari nilai

kritis 1,96. Berdasarkan temuan ini, hipotesis HS diterima.

H6: Keputusan pembelian (Y) Memediasi Pengaruh Brand Ambassador (X1)
Terhadap Brand Trust (Z)

Hasil analisis mengindikasikan tidak adanya adanya mediasi dari brand
ambassador terhadap brand trust yang tidak signifikan. Hal ini didukung oleh
koefisien jalur sebesar 0,009, nilai p 0,609, dan nilai t-statistik 0,106 yang lebih

tinggi dari nilai kritis 1,96. Berdasarkan temuan ini, hipotesis H6 ditolak.
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H7: Keputusan pembelian (Y) Memediasi Pengaruh Viral Marketng (X2)
Terhadap Brand Trust (Z)

Hasil analisis mengindikasikan adanya mediasi dari viral marketing
terhadap brand trust yang signifikan. Hal ini didukung oleh koefisien jalur sebesar
0,224, nilai p 0,000, dan nilai t-statistik 5.355 yang lebih tinggi dari nilai kritis 1,96.
Berdasarkan temuan ini, hipotesis H7 diterima.

4.6 Pembahasan

4.6.1 Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian

Hasil analisis menunjukkan bahwa tidak ada hubungan yang signifikan
antara pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian produk
Azarine di kalangan konsumen Kota Malang. Hasil penelitian ini memperkuat
temuan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Rani & Widyasari, 2021)
dengan responden dalam penelitian ini terdiri dari konsumen marketplace
Tokopedia di Rembang yang pernah menggunakan dan melakukan pembelian
online melalui aplikasi Tokopedia. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
strategi pemasaran menggunakan brand ambassador belum terbukti efektif dalam
meningkatkan keputusan pembelian. Artinya, strategi pemasaran dengan brand
ambassador masih memiliki potensi untuk dioptimalkan dalam meningkatkan
keputusan pembelian, khususnya di kalangan konsumen Tokopedia di Rembang.

Hasil yang berbeda ditunjukkan dalam penelitian (Natasiah, 2024) yang
difokuskan kepada pengguna e-commerce Shopee di kota Pekanbaru. Responden
yang dipilih dalam penelitian ini adalah individu dengan usia 20-35 tahun. Kriteria
lain untuk pengambilan sampel adalah responden yang pernah melakukan

pembelian melalui e-commerce di Kota Pekanbaru dan berjenis kelamin laki-laki
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atau perempuan, sesuai dengan fokus penelitian pada pengguna e-commerce di
kota tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran
menggunakan Brand Ambassador memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pengguna e-commerce Shopee di Kota Pekanbaru, di mana
responden yang berusia 20-35 tahun cenderung lebih terpengaruh oleh figur
publik dalam mempertimbangkan dan membeli produk secara online.

Analisis data yang dihasilkan memberikan hasil bahwa Brand Ambassador
berperan sebagai salah satu strategi pemasaran yang dapat memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Menurut (Kotler et al., 2016), seorang Brand
Ambassador yang memiliki citra positif dan kredibilitas tinggi dapat
meningkatkan daya tarik suatu merek di mata konsumen. Kehadiran figur publik
yang relevan dengan nilai dan karakter merek dapat membantu membangun
koneksi emosional dengan audiens, sehingga mendorong minat dan keyakinan
dalam membeli produk. Namun, efektivitas Brand Ambassador bergantung pada
sejauh mana konsumen mempercayai informasi yang disampaikan dan sejauh
mana figur tersebut sesuai dengan preferensi mereka. Oleh karena itu, strategi
pemasaran ini harus disertai dengan faktor lain agar memberikan dampak yang
optimal terhadap keputusan pembelian.

Pada penelitian ini, indikator Brand Ambassador adalah transparansi,
kesesuaian, kredibilitas, daya tarik, kekuatan. Berdasarkan olah data yang telah
dilakukan, item pernyataan dengan nilai cross loading tertinggi yaitu item X1.3.1
“Saya cenderung lebih percaya informasi yang disampaikan oleh brand

ambassador (Lee Min Ho) yang dianggap memiliki pengetahuan dan keahlian
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vang mumpuni’ mendapat rata-rata nilai terendah yaitu 3,67. Sementara untuk
rata-rata nilai tertinggi yaitu X1.1.1 “Azarine menggunakan Lee Min Ho sebagai
Brand Ambassadornya.” sebesar 4,41. Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan
Lee Min Ho sebagai brand ambassador Azarine mendapat respons positif dan
dikenali oleh konsumen. Brand ambassador dapat membantu membangun citra
positif, tetapi tidak selalu menjadi faktor utama yang mendorong transaksi.

Dalam perspektif Islam, keputusan pembelian didasarkan pada prinsip
kehati-hatian dan pertimbangan yang matang terhadap manfaat serta nilai suatu
produk. Islam mengajarkan bahwa dalam melakukan transaksi, seorang Muslim
harus memperhatikan aspek kualitas, kejujuran, dan kemaslahatan, bukan sekadar
dipengaruhi oleh daya tarik atau ketenaran seseorang. Dalam hal ini, penggunaan
Brand Ambassador mungkin tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen di Kota Malang karena mereka lebih
mempertimbangkan faktor esensial seperti kualitas, manfaat, dan kebutuhan
pribadi dibandingkan hanya mengikuti figur publik. Hal ini sejalan dengan konsep
dalam Islam yang menganjurkan agar setiap individu bersikap kritis dan tidak
mudah terpengaruh oleh tampilan luar semata, tetapi lebih menilai sesuatu
berdasarkan substansi dan nilai manfaat yang diberikannya. Seperti yang
dijelaskan dalam Surah Al-Hujurat ayat 6:

el sy GH sl \jjzmmwuesguu\ \y\gwﬂn@jﬁi
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik
membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak
menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui keadaannya
yang menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu.” QS. Al Hujurat:6
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Al-Qur’an juga mengajarkan pentingnya menggunakan akal dan
mempertimbangkan suatu hal dengan bijaksana dalam mengambil keputusan,
sebagaimana disebutkan dalam Surah Al-Hujurat ayat 6. Ayat ini menegaskan
pentingnya verifikasi dan kehati-hatian dalam menerima informasi, termasuk
dalam konteks pemasaran. Seorang Muslim dianjurkan untuk tidak serta-merta
percaya pada promosi yang dilakukan oleh Brand Ambassador tanpa menilai
sendiri manfaat dan kebenaran klaim yang diberikan. Oleh karena itu, hasil
analisis yang menunjukkan bahwa Brand Ambassador tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Azarine di Kota Malang dapat
dikaitkan dengan prinsip Islam yang mendorong konsumen untuk lebih selektif
dan mempertimbangkan manfaat nyata dari suatu produk sebelum membelinya.
4.6.2 Pengaruh Viral Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan
antara penggunaan viral marketing dengan keputusan pembelian produk Azarine
di kalangan konsumen Kota Malang. Hasil penelitian ini memperkuat temuan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Diawati et al., 2021). Penelitian ini
dilakukan di Kota Bandung dengan Responden penelitian ini adalah pengguna
aplikasi marketplace dan responden penelitian ini adalah pengguna aplikasi
marketplace Tokopedia pada tahun 2020. Strategi pemasaran melalui viral
marketing efektif dalam menarik perhatian konsumen dan mendorong mereka
untuk melakukan pembelian. Respons positif dari kampanye yang mampu
menarik perhatian secara cepat dan luas, dapat menumbuhkan rasa untuk

memutuskan pembelian terhadap produk-produk di Tokopedia.
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Semakin sering brand muncul di media sosial, semakin banyak orang yang
akan membicarakannya. Hal ini akan mendorong orang-orang untuk
merekomendasikan produk ini kepada teman-temannya, bahkan mereka yang
belum pernah mendengarnya sebelumnya. Ketika informasi tersebar secara viral,
orang merasa lebih yakin untuk membeli produk, karena mereka merasa
mendapatkan informasi yang berasal dari sumber yang tepercaya, seperti teman
atau keluarga. Viral marketing memanfaatkan kekuatan ini dengan menyebarkan
pesan melalui jaringan sosial, menciptakan efek bola salju di mana informasi atau
rekomendasi produk menyebar dengan cepat.

Pada penelitian ini, indikator Viral Marketing adalah informativeness,
entertainment, irritation. Berdasarkan olah data yang telah dilakukan, item
pernyataan dengan nilai cross loading tertinggi yaitu item X2.3.4 “Saya tidak
melewati (skip) iklan dari Tiktok Azarine.” mendapat rata-rata nilai terendah yaitu
3,64. Sementara untuk rata-rata nilai tertinggi yaitu X2.1.4 “Iklan Tiktok Azarine
memberikan informasi yang berguna tentang produk.” sebesar 4,15. Hal ini
menunjukkan bahwa responden menghargai informasi yang diberikan oleh iklan
TikTok Azarine, terdapat potensi yang kuat dalam strategi viral marketing untuk
meningkatkan keterlibatan lebih lanjut. Iklan yang memberikan informasi berguna
tentang produk berhasil menarik perhatian, dan ini mencerminkan bagaimana
konten viral dapat memberikan nilai lebih bagi konsumen.

Dalam perspektif Islam, viral marketing yang efektif dapat dianggap
sebagai sarana untuk menyebarkan informasi secara cepat dan luas, asalkan

dilakukan dengan prinsip kejujuran dan keadilan. Islam mengajarkan untuk selalu
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menjaga integritas dalam segala bentuk transaksi, baik itu jual beli maupun
promosi. Viral marketing, jika dilakukan dengan transparansi dan tanpa
manipulasi, dapat membantu konsumen dalam membuat keputusan yang bijak,
yang pada gilirannya membawa kebaikan bagi mereka. Sejalan dengan nilai-nilai
Islam, penyebaran informasi yang berbasis kebenaran dan tidak merugikan adalah
kunci dari setiap aktivitas pemasaran. Oleh karena itu, meskipun viral marketing
bisa menjadi alat yang sangat powerful, penting untuk memastikan bahwa metode
ini digunakan dengan penuh tanggung jawab dan tidak melanggar norma-norma

etika.
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Artinya: “Tidak ada paksaan wuntuk (memasuki) agama (Islam);
sesungguhnya telah jelas jalan yang benar daripada jalan yang sesat. Karena itu
barangsiapa yang ingkar kepada Thaghut dan beriman kepada Allah, maka
sesungguhnya ia telah berpegang kepada buhul tali yang amat kuat yang tidak

akan putus. Dan Allah Maha Mendengar lagi Maha Mengetahui.” QS. Al-
Bagarah:256

Ayat tersebut mengajarkan kita bahwa dalam berdakwah atau menyebarkan
informasi, termasuk dalam konteks pemasaran, tidak ada paksaan yang boleh
dilakukan. Konsumen harus diberikan informasi yang benar dan jelas, sehingga
mereka dapat membuat keputusan berdasarkan pemahaman yang penuh. Dalam
viral marketing, hal ini berarti memastikan bahwa informasi yang disebarkan
adalah jujur dan tidak menipu, memberikan kebebasan kepada konsumen untuk
memilih sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka tanpa adanya

manipulasi.
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4.6.3 Pengaruh Brand Ambassador terhadap Brand Trust

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak ada hubungan yang signifikan
antara penggunaan brand ambassador dengan brand trust produk Azarine di
kalangan konsumen Kota Malang. Hasil penelitian ini memperkuat temuan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Aisyah, 2023). Kriteria responden
dalam penelitian ini adalah pelanggan Lazada yang mengenal Lee Minho, pernah
melihat iklannya di media sosial, dan berdomisili di wilayah Tangerang Selatan
dan Jakarta Selatan sebagai kota metropolitan. Hasil penelitian tersebut
menunjukkan bahwa bahwa popularitasnya, yang diukur berdasarkan visibilitas,
kredibilitas, daya tarik, dan kekuatannya, tidak efektif dalam membangun brand
trust pelanggan Lazada.

Di sisi lain, pada penelitian Z. A. Putri & Hidayat (2024), penelitian yang
dilakukan di beberapa wilayah Indonesia yaitu Lampung, Jabodetabek, Jawa
Barat dan Jogja dengan objek penelitian yaitu konsumen produk Azarine.
Penelitian ini memberikan hasil brand ambassador memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap brand trust. Hal ini membuktikan bahwa brand ambassador
berperan sebagai perwakilan brand trust yang terbentuk dalam persepsi
konsumen. Kehadirannya memudahkan dalam membantu membangun
kepercayaan konsumen terhadap merek melalui berbagai strategi promosi.

Hasil analisis dalam penelitian ini memberikan artian bahwa kehadiran
brand ambassador tetap berperan dalam membangun daya tarik awal dan
meningkatkan eksposur merek di kalangan audiens yang lebih luas. Konsumen
yang melihat brand ambassador sebagai figur yang kredibel dan relevan dengan

merek cenderung lebih terbuka untuk mengenal produk lebih lanjut. Meskipun
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tidak selalu berdampak langsung pada brand trust, brand ambassador dapat
memperkuat citra positif merek dan menciptakan kesan yang baik di benak
konsumen. Dengan strategi pemasaran yang tepat, kehadiran brand ambassador
tetap dapat berkontribusi dalam membangun hubungan jangka panjang antara
merek dan konsumennya.

Pada penelitian ini, indikator Brand Ambassador adalah transparansi,
kesesuaian, kredibilitas, daya tarik, kekuatan. Berdasarkan olah data yang telah
dilakukan, item pernyataan dengan nilai cross loading tertinggi yaitu item X1.3.1
“Saya cenderung lebih percaya informasi yang disampaikan oleh brand
ambassador (Lee Min Ho) yang dianggap memiliki pengetahuan dan keahlian
vang mumpuni”’ mendapat rata-rata nilai terendah yaitu 3,67. Sementara untuk
rata-rata nilai tertinggi yaitu X1.1.1 “Azarine menggunakan Lee Min Ho sebagai
Brand Ambassadornya.” sebesar 4,41. Hal ini menunjukkan bahwa pemilihan Lee
Min Ho sebagai Brand Ambassador menunjukkan bahwa konsumen menyadari
dan mengenali perannya dalam strategi pemasaran Azarine. Namun, konsumen
tidak secara otomatis menganggapnya sebagai sumber informasi yang kredibel
atau berpengaruh terhadap tingkat kepercayaan mereka terhadap merek.

Dalam perspektif Islam, kepercayaan atau #rust tidak dapat dibangun hanya
dari popularitas atau citra seseorang, tetapi harus didukung oleh kejujuran (sidg),
integritas (amanah), dan bukti nyata atas kualitas yang dijanjikan. Meskipun brand
ambassador dapat meningkatkan kesadaran merek, hasil penelitian yang
menunjukkan bahwa tidak ada hubungan signifikan antara brand ambassador dan

brand trust mengindikasikan bahwa konsumen lebih cenderung percaya pada
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pengalaman nyata mereka terhadap produk dibandingkan sekadar promosi figur
publik. Dalam Islam, kepercayaan memiliki kedudukan yang sangat penting dan
harus dibangun atas dasar kebenaran, bukan sekadar tampilan luar. Hal ini sejalan
dengan firman Allah:

ey 5,08 8l T TGy kit e b

Artinya : “Dan janganlah kamu campur adukkan yang hak dengan yang
bathil dan janganlah kamu sembunyikan yang hak itu, sedang kamu mengetahui.”
QS. Al-Baqarah: 42

Ayat ini mengajarkan bahwa dalam membangun kepercayaan, sebuah merek
tidak bisa hanya mengandalkan sosok brand ambassador yang terkenal, tetapi
harus memastikan bahwa klaim dan promosi yang dilakukan benar-benar
mencerminkan kualitas yang diberikan. Jika sebuah merek hanya mengandalkan
popularitas tanpa transparansi dan kejujuran, maka kepercayaan konsumen akan
sulit terbangun. Oleh karena itu, dalam pemasaran, penting bagi perusahaan untuk
tidak hanya fokus pada strategi branding melalui brand ambassador, tetapi juga
memastikan bahwa produk yang ditawarkan benar-benar sesuai dengan harapan
dan kebutuhan konsumen. Dengan demikian, brand trust dapat terbentuk secara
alami melalui kepuasan dan pengalaman nyata pelanggan, bukan sekadar impresi
dari figur terkenal.

4.6.4 Pengaruh Viral Marketing terhadap Brand Trust

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada hubungan yang signifikan antara
penggunaan viral marketing dengan brand trust produk Azarine di kalangan
konsumen Kota Malang. Hasil penelitian ini memperkuat temuan penelitian

sebelumnya yang dilakukan oleh (Aprillio & Widodo, 2020). Penelitian ini
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memiliki responden dari pelanggan favehotel Hyper Square yang berusia di atas
17 tahun berjumlah 400 orang, syarat lain yaitu memiliki Kartu Identitas. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa semakin efektif strategi viral marketing yang
digunakan, semakin tinggi tingkat brand trust yang terbentuk di kalangan
konsumen. Ketika informasi mengenai suatu merek tersebar secara luas dan cepat
melalui media sosial, terutama melalui ulasan positif, testimoni, dan rekomendasi
dari pengguna lain, konsumen cenderung lebih percaya terhadap merek tersebut.

Viral marketing berperan penting dalam membangun brand trust dengan
menyebarkan informasi secara cepat melalui jaringan sosial, schingga
menciptakan eksposur yang luas dan meningkatkan kredibilitas merek di mata
konsumen. Ketika sebuah merek sering muncul di media sosial dengan konten
yang menarik dan mudah dibagikan, lebih banyak orang akan mengenalnya dan
membicarakannya, yang pada akhirnya mendorong penyebaran informasi secara
organik. Rekomendasi dari pengguna lain, terutama dari teman atau keluarga,
memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi dibandingkan dengan iklan
berbayar, sehingga konsumen lebih cenderung mempercayai merek yang mereka
lihat banyak dibahas oleh orang-orang di sekitar mereka. Dengan strategi yang
tepat, viral marketing tidak hanya meningkatkan kesadaran merek tetapi juga
memperkuat kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya dapat mendorong
loyalitas dan keputusan pembelian.

Pada penelitian ini, indikator Viral Marketing adalah informativeness,
entertainment, irritation. Berdasarkan olah data yang telah dilakukan, item

pernyataan dengan nilai cross loading tertinggi yaitu item X2.3.4 “Saya tidak
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melewati (skip) iklan dari Tiktok Azarine.” mendapat rata-rata nilai terendah yaitu
3,64. Sementara untuk rata-rata nilai tertinggi yaitu X2.1.4 “Iklan Tiktok Azarine
memberikan informasi yang berguna tentang produk.” sebesar 4,15. Hal ini
menunjukkan bahwa Konsumen lebih menghargai konten yang bersifat informatif
dan menghibur dibandingkan dengan iklan yang terasa mengganggu, sehingga
efektivitas viral marketing bergantung pada bagaimana merek menyajikan pesan
dengan cara yang menarik dan relevan bagi audiens. Ketika informasi yang
disampaikan dalam iklan dirasa bermanfaat, konsumen lebih cenderung untuk
memperhatikannya dan membagikannya kepada orang lain, yang pada akhirnya
memperkuat kepercayaan terhadap merek.

Dalam perspektif Islam, kepercayaan atau brand trust dalam bisnis harus
dibangun atas dasar kejujuran (sidq), transparansi (bayan), dan reputasi yang baik.
Viral marketing yang efektif dapat membantu memperkuat kepercayaan ini
dengan menyebarkan informasi positif tentang suatu merek melalui jaringan
sosial. Ketika sebuah produk atau merek banyak dibicarakan secara luas dan
mendapatkan ulasan yang baik dari konsumen lain, orang cenderung lebih percaya
karena informasi tersebut berasal dari sumber yang dianggap kredibel, seperti
teman, keluarga, atau komunitas daring. Dengan demikian, strategi pemasaran
yang berbasis kepercayaan dan kejujuran akan lebih mudah diterima oleh
konsumen dan menciptakan hubungan jangka panjang yang baik antara merek dan
pelanggan.nKonsep ini sejalan dengan firman Allah dalam QS. Al-Mutaffifin ayat

1-3:
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Artinya: "Celakalah bagi orang-orang yang curang (dalam takaran dan
timbangan), (mereka adalah) orang-orang yang apabila menerima takaran dari

orang lain mereka minta dipenuhi, (Sebaliknya,) apabila mereka menakar atau
menimbang (untuk orang lain), mereka kurangi."

Ayat ini menekankan pentingnya kejujuran dalam transaksi dan interaksi
bisnis, termasuk dalam pemasaran. Jika viral marketing digunakan untuk
menyebarkan informasi yang benar dan tidak menyesatkan, maka dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek. Namun, jika strategi ini
digunakan untuk manipulasi atau menyebarkan klaim berlebihan yang tidak sesuai
dengan kenyataan, maka justru akan merusak brand trust dalam jangka panjang.
Oleh karena itu, dalam perspektif Islam, pemasaran yang baik harus selalu
mengutamakan transparansi dan kebenaran agar dapat memberikan manfaat yang

berkelanjutan bagi konsumen maupun perusahaan.

4.6.5 Pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada hubungan yang signifikan antara
penggunaan brand trust dengan keputusan pembelian produk Azarine di kalangan
konsumen Kota Malang. Hasil penelitian ini memperkuat temuan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh (Ilmiyah & Krishernawan, 2020). Responden
dalam penelitian ini yaitu seluruh kosumen pada Marketplace Shopee yang ada di
wilayah Mojokerto, Jawa Timur telah melakukan transaksi pembelian paling

sedikit 1 (satu) kali lewat aplikasi Shopee. Hasil penelitian ini menunjukkan
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bahwa tingginya kepercayaan konsumen menjadi pendorong utama terjadinya
pembelian.

Pada penelitian ini, indikator Keputusan Pembelian adalah yakin dalam
membeli produk, pencarian informasi, keinginan melakukan pembelian,
kebutuhan, ketertarikan pada sebuah produk, direkomendasikan kepada orang
lain. Berdasarkan olah data yang telah dilakukan, item pernyataan dengan nilai
cross loading tertinggi yaitu item Y 1.3.1 “Dengan produk yang pernah dipakai
langsung oleh brand ambassadornya (Lee Min Ho) menjadikan saya yakin
dengan produk Azarine .” mendapat rata-rata nilai terendah yaitu 3,67. Sementara
untuk rata-rata nilai tertinggi yaitu Y1.1.1 “Saya membeli produk Azarine karena
adanya kebutuhan untuk merawat kulit.” sebesar 4,29. Hal ini menunjukkan
bahwa ketika konsumen percaya bahwa merek tersebut dapat memenuhi harapan
dan kebutuhan mereka, mereka merasa lebih yakin untuk melakukan pembelian.
Dengan demikian, brand trust berfungsi sebagai faktor penting yang mendukung
keputusan pembelian, terutama ketika kebutuhan pribadi konsumen selaras
dengan manfaat yang ditawarkan oleh produk.

Kepercayaan terhadap merek (brand trust) memainkan peran yang krusial
dalam menentukan keputusan pembelian konsumen. Semakin besar tingkat
kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek, semakin besar
kemungkinan mereka untuk membeli produk tersebut, karena mereka merasa
produk itu dapat memenuhi ekspektasi mereka. Ketika konsumen mempercayai
merek, mereka cenderung membeli tanpa keraguan karena yakin bahwa kualitas

produk tersebut stabil dan dapat diandalkan. Brand trust juga mendorong
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konsumen untuk merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain, yang
pada gilirannya memperkuat keputusan pembelian melalui rekomendasi dan
pengalaman positif yang tersebar di dalam komunitas sosial.

Dalam Islam, konsep muamalah menekankan bahwa transaksi bisnis harus
dilakukan dengan transparan dan adil, sehingga tidak ada pihak yang dirugikan.
Ketika sebuah merek mampu membangun kepercayaan melalui kualitas produk,
pelayanan yang baik, serta komunikasi yang jujur, konsumen akan merasa lebih
yakin dalam mengambil keputusan pembelian. Oleh karena itu, semakin tinggi
brand trust yang dimiliki oleh suatu merek, semakin besar kemungkinan
konsumen untuk melakukan pembelian, karena mereka merasa aman dan yakin
terhadap nilai yang diberikan oleh produk tersebut. Konsep ini selaras dengan

firman Allah dalam QS. An-Nisa ayat 29:
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh
dirimu,; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu....”

Ayat ini menegaskan bahwa transaksi yang sah dalam Islam harus dilakukan
dengan prinsip keadilan dan kesepakatan yang jujur antara penjual dan pembeli.
Jika suatu merek ingin memperoleh kepercayaan dari konsumennya, maka harus
memastikan bahwa produk yang dijual benar-benar memiliki kualitas sesuai
dengan yang dipromosikan. Sebaliknya, jika suatu merek hanya mengandalkan
strategi pemasaran yang manipulatif tanpa memberikan nilai yang nyata, maka

kepercayaan konsumen akan hilang, dan keputusan pembelian akan menurun.
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Oleh karena itu, dalam Islam, membangun brand trust bukan hanya sekadar
strategi bisnis, tetapi juga bagian dari prinsip moral dalam berdagang yang
mengedepankan kejujuran, transparansi, dan keadilan dalam setiap transaksi.

4.6.6 Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian melalui

Brand Trust

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak ada hubungan yang signifikan
antara brand ambassador dengan keputusan pembelian melalui brand trust pada
produk Azarine di kalangan konsumen Kota Malang. Hasil penelitian ini tidak
selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh W. Putri & Harti (2022) dengan
responden dalam penelitian ini merupakan konsumen yang pernah melakukan
pembelian produk Scarlett minimal 1 kali dan minimal berusia 17 tahun. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa brand ambassador melalui brand trust
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,
engindikasikan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap brand
ambassador, semakin besar kemungkinan mereka untuk mempertimbangkan dan
akhirnya membeli produk yang dipromosikan.

Temuan dalam penelitian ini memberikan gambaran bahwa meskipun brand
ambassador dapat meningkatkan kepercayaan terhadap merek, hasil penelitian ini
juga menunjukkan bahwa faktor brand trust tidak selalu menjamin keputusan
pembelian. Dalam beberapa kasus, meskipun brand ambassador dipandang
kredibel, konsumen mungkin tetap ragu untuk membeli produk jika kualitas atau
pengalaman pribadi mereka tidak sejalan dengan yang dijanjikan. Kepercayaan
yang dibangun oleh brand ambassador berfungsi sebagai jembatan yang

menghubungkan merek dengan konsumen, menjadikan mereka lebih cenderung
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untuk membuat keputusan pembelian namun jika tidak didukung oleh pengalaman
nyata atau kualitas produk yang sesuai ekspektasi hal tersebut bisa rapuh. Bahkan,
apabila brand ambassador sangat populer, hal ini tidak selalu dapat mengubah
persepsi negatif atau keraguan yang dimiliki konsumen, terutama jika merek
tersebut gagal memberikan bukti nyata akan kualitasnya.

Pada penelitian ini, indikator Brand Trust adalah brand characteristic,
company characteristic, consumer-brand characteristic. Berdasarkan olah data
yang telah dilakukan, item pernyataan dengan nilai cross loading tertinggi yaitu
item Z1.2.1 “Brand Azarine memimpin pasar hingga saat ini.” mendapat rata-rata
nilai terendah yaitu 3,77. Sementara untuk rata-rata nilai tertinggi yaitu Z1.1.1
“Brand Azarine memiliki kualitas yang baik.” sebesar 4,28. Hal ini menunjukkan
bahwa kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk Azarine sudah tinggi,
yang memperkuat peran brand trust dalam keputusan pembelian. Dalam konteks
ini, brand ambassador berkontribusi dalam membangun citra positif merek, yang
kemudian memperkuat brand trust dan mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian.

Dalam perspektif Islam, keputusan pembelian bukan hanya soal kebutuhan
materi, tetapi juga berkaitan dengan emosi dan keteladanan yang dapat
mempengaruhi keyakinan seseorang terhadap suatu produk atau merek. Brand
ambassador berperan sebagai figur yang dapat membentuk persepsi positif
terhadap merek, sehingga kepercayaan yang terbangun akan berpengaruh pada
keputusan pembelian konsumen. Dalam Islam, konsep uswah hasanah (teladan

yang baik) sangat penting dalam membentuk keyakinan dan sikap seseorang. Jika
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brand ambassador memiliki citra yang baik, nilai moral yang tinggi, dan mampu
memberikan dampak positif, maka konsumen akan lebih mudah percaya pada
merek yang mereka wakili. Dengan demikian, hubungan antara brand
ambassador, brand trust, dan keputusan pembelian dapat diibaratkan sebagai
proses di mana keteladanan seseorang mempengaruhi pandangan dan tindakan

orang lain. Hal ini sesuai dengan firman Allah dalam QS. Al-Ahzab ayat 21:

Yy 5 AT 335 Vel AT Tdos 08 A £ WE}M\@T}L;Q{QZ:L?@

Artinya: "Sungguh, pada (diri) Rasulullah benar-benar ada suri teladan
vang baik bagimu, (vaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan
(kedatangan) hari Kiamat serta yang banyak mengingat Allah.”

Ayat ini menekankan bahwa teladan yang baik dapat menjadi faktor penting
dalam membangun keyakinan dan kepercayaan seseorang. Dalam konteks
pemasaran, brand ambassador yang memiliki reputasi positif dapat berfungsi
sebagai teladan bagi konsumen, sehingga menciptakan rasa percaya terhadap
merek yang mereka promosikan. Ketika kepercayaan ini sudah terbentuk,
konsumen akan lebih cenderung melakukan pembelian tanpa keraguan. Oleh
karena itu, dalam perspektif Islam, keteladanan dan reputasi baik bukan hanya
menjadi nilai bagi individu, tetapi juga menjadi strategi efektif dalam membangun
hubungan jangka panjang antara merek dan konsumennya.

4.6.7 Pengaruh Viral Marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui

Brand Trust

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada hubungan yang signifikan antara
viral marketing dengan keputusan pembelian melalui brand trust pada produk

Azarine di kalangan konsumen Kota Malang. Hasil penelitian ini berbanding



80

terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh (Darmawan ef al., 2024). Sampel
yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 98 responden yang mengetahui
media sosial instagram Emina, dan pernah membeli dan mengkonsumsi Emina.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa meskipun viral marketing dapat
meningkatkan kesadaran dan eksposur merek di media sosial, pada penelitian ini,
konsumen tidak merasa bahwa informasi yang disebarkan secara viral melalui
media sosial dapat secara langsung mempengaruhi keputusan mereka untuk
membeli produk.

Viral marketing dapat mempengaruhi keputusan pembelian melalui brand
trust karena konten yang menyebar dengan cepat dan luas di media sosial
menciptakan efek sosial yang signifikan. Ketika informasi tentang suatu produk
menjadi viral, semakin banyak orang yang terpapar dengan pesan tersebut, dan
mereka cenderung lebih mempercayainya karena melihat bahwa banyak orang
lain juga membicarakannya. Konsumen merasa lebih yakin untuk membeli
produk karena mereka mendapatkan informasi dari sumber yang dianggap
tepercaya, seperti teman, keluarga, atau orang-orang yang mereka ikuti di media
sosial. Ketika rekomendasi datang dari banyak orang yang tampaknya memiliki
pengalaman positif dengan produk tersebut, brand trust pun terbentuk, yang pada
akhirnya mendorong keputusan pembelian.

Pada penelitian ini, indikator Brand Trust adalah brand characteristic,
company characteristic, consumer-brand characteristic. Berdasarkan olah data
yang telah dilakukan, item pernyataan dengan nilai cross loading tertinggi yaitu

item Z1.2.1 “Brand Azarine memimpin pasar hingga saat ini.” mendapat rata-rata
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nilai terendah yaitu 3,77. Sementara untuk rata-rata nilai tertinggi yaitu Z1.1.1
“Brand Azarine memiliki kualitas yang baik.” sebesar 4,28. Hal ini menunjukkan
bahwa konsumen memiliki keyakinan yang tinggi terhadap kualitas produk
Azarine. Pengaruh viral marketing berperan signifikan dalam meningkatkan
brand trust, karena strategi ini mampu menciptakan eksposur yang lebih luas dan
memperkuat persepsi positif konsumen terhadap merek.

Dalam perspektif Islam, muamalah dalam perdagangan menekankan
prinsip keadilan (‘adalah), keseimbangan (mizan), dan tanggung jawab
(mas'uliyyah) dalam setiap transaksi, termasuk dalam strategi pemasaran seperti
viral marketing. Viral marketing yang dilakukan dengan etika Islam akan
membentuk brand trust yang kokoh karena informasi yang tersebar berasal dari
sumber yang kredibel dan transparan. Kepercayaan ini sangat penting dalam
mempengaruhi keputusan pembelian, karena konsumen cenderung lebih yakin
membeli produk yang direkomendasikan oleh orang-orang yang mereka percayai.
Dalam Islam, kepercayaan dalam transaksi harus dijaga agar tidak terjadi gharar
(ketidakjelasan) atau fadlis (penipuan), yang dapat merugikan salah satu pihak.
Oleh karena itu, viral marketing yang sesuai dengan prinsip muamalah tidak hanya
berfokus pada penyebaran informasi yang luas tetapi juga memastikan bahwa
informasi tersebut jujur, adil, dan tidak berlebihan dalam klaimnya. Hal ini sejalan

dengan firman Allah dalam QS. Al-Isra ayat 35:

i z R A L Z ws }’»4 (Ot I I S < ,/’.ae,f’/s/
Yo b Hasly i S LAl lenall T sy ST
Artinya: “Dan sempurnakanlah takaran apabila kamu menakar, dan

timbanglah dengan neraca yang benar. Itulah yang lebih utama (bagimu) dan
lebih baik akibatnya.”
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Ayat ini menekankan pentingnya keadilan dan keseimbangan dalam
muamalah, yang juga relevan dalam pemasaran. Jika suatu merek menggunakan
viral marketing secara adil dan bertanggung jawab, tanpa melebih-lebihkan
manfaat produk atau menipu konsumen, maka brand trust yang terbentuk akan
lebih kuat dan berkelanjutan. Dengan demikian, keputusan pembelian yang
diambil konsumen bukan hanya karena tren atau dorongan emosional semata,
tetapi berdasarkan kepercayaan yang telah terbentuk secara alami dan sesuai

dengan nilai-nilai Islam.
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PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan dalam penelitian ini, yang

bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand ambassador dan viral marketing

terhadap keputusan pembelian dengan brand trust sebagai variabel intervening

pada konsumen pengguna Azarine di Kota Malang. Berdasarkan hasil pembahasan

dapat ditarik kesimoulan sebagai berikut:

1.

Brand ambassador tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen pada produk Azarine. Hal ini dapat diketahui bahwa
brand ambassador terkait dengan keputusan pembelian tidak cukup
mendorong konsumen untuk memutuskan pembelian pada produk Azarine.
Viral marketing berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen pada produk Azarine. Hal ini menunjukan bahwa viral marketing
yang mendukung konsumen untuk memutusakan pembelian.

Brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap brand trust konsumen
pada produk Azarine. Hal ini dapat diketahui bahwa brand ambassador terkait
dengan brand trust cukup mendorong konsumen untuk percaya pada brand
Azarine.

Viral marketing berpengaruh secara signifikan terhadap brand trust konsumen
pada produk Azarine. Hal ini menunjukan bahwa viral marketing yang

mendukung konsumen untuk mempercayai brand Azarine.

&3
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5. Brand trust berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen pada prosuk Azarine. Hal ini menunjukan bahwa kepercayaan pada
sebuah brand akan membuat kosumen untuk memutuskan pembelian.

6. Brand ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian yang dimediasi oleh brand trust. Dalam hal ini dapat diketahui
bahwa kepercayaan pada brand ambassador sangat mempengaruhi konsumen
dalam pemutusan pembelian. Sehingga kurang mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian pada produk Azarine.

7.  Viral marketing berpengaruh signifikan tehadap keputusan pembelian yang
dimediasi oleh brand trust. Dalam hal ini dapat diketahui bahwa kepercayaan
pada viral marketing sangatlah penting dan dapat mempengaruhi pengambilan
keputusan.

5.2 Saran

Dari hasil penelitian di atas, maka saran yang dapat disampaikan peneliti
yaitu sebagai berikut:

1. Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan sampel
dengan mempertimbangkan faktor demografis yang lebih beragam, seperti
perbedaan usia, tingkat pendapatan, atau tingkat pengalaman dalam
menggunakan produk kecantikan. Dengan mempertimbangkan faktor-faktor
ini, penelitian dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai
bagaimana karakteristik demografis memengaruhi brand trust dan keputusan

pembelian. Selain itu, analisis yang lebih luas dapat membantu
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mengidentifikasi apakah ada perbedaan signifikan dalam pola perilaku
konsumen berdasarkan latar belakang mereka, sehingga hasil penelitian
menjadi lebih representatif dan aplikatif bagi industri kecantikan.

Selain memperluas cakupan sampel, peneliti juga dapat mengeksplorasi
variabel lain yang berpotensi memengaruhi brand trust dan keputusan
pembelian, seperti customer engagement di media sosial atau pengalaman
pelanggan (customer experience). Faktor-faktor ini dapat memberikan
pemahaman yang lebih komprehensif terkait bagaimana interaksi konsumen
dengan merek melalui media sosial dapat membentuk persepsi mereka
terhadap brand trust. Dengan mengkaji variabel-variabel tersebut, penelitian
dapat memberikan rekomendasi yang lebih konkret bagi perusahaan dalam
merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan sesuai dengan preferensi
konsumen.

Bagi Perusahaan

Perusahaan Azarine disarankan untuk mengoptimalkan strategi
pemasaran digital dengan lebih memanfaatkan elemen viral marketing,
mengingat hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi ini memiliki dampak
signifikan terhadap brand trust dan keputusan pembelian. Konten yang lebih
engaging dan interaktif di media sosial, seperti video pendek yang edukatif
atau testimoni pengguna yang otentik, dapat meningkatkan meningkatkan
kepercayaan pelanggan dan menarik konsumen untuk membeli produk

Azarine.
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Selain itu, transparansi mengenai kandungan produk serta bukti
efektivitasnya melalui ulasan nyata dari pengguna dapat lebih meningkatkan
kepercayaan konsumen. Meskipun penggunaan brand ambassador mendapat
respons positif, perusahaan perlu memastikan bahwa figur yang dipilih
memiliki keterkaitan yang lebih erat dengan preferensi dan nilai yang dipegang
oleh target pasar. Selain itu, transparansi mengenai kandungan produk serta
bukti efektivitasnya melalui ulasan nyata dari pengguna dapat lebih
meningkatkan kepercayaan konsumen. Meningkatkan transparansi dan
kualitas produk juga menjadi faktor penting dalam membangun brand trust
secara lebih efektif, sehingga konsumen merasa yakin dan terdorong untuk

melakukan pembelian secara berkelanjutan.
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Lampiran 1. Biodata Peneliti

EVA YUNITA

Malang 65141 | 082256907054 | evayunita612@gmail.com

EDUCATION

Formal

2007 —2009
2009 - 2015
2015-2018
2018 — 2021
2021 —-2025

Non Formal

2021 - 2022
2022 -2023
2022

2024 — 2025

: TK Kartika V-30 Pelaihari

: SDN Angsau 3

: SMPN 2 Maliku

: SMAN 2 Maliku

: Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang

: Program Khusus Perkuliahan Bahasa Arab UIN Malang
: Program Khusus Perkuliahan Bahasa Inggris UIN Malang
: English Learning programme at Brilliant English Course

Kediri

: English Learning programme at English First Malang

ORGANISATIONAL EXPERIENCES

Bendahara Angkatan 2021 Jurusan Manajemen (2021 - 2023)

Anggota PMII Rayon Ekonomi “Moch. Hatta” (2021 —2022)

Sekretaris Umum Komunitas Aksara Bhinneka (2022 - 2023)

Ketua Umum Komunitas Aksara Bhinneka (2023)

Anggota Divisi Entrepreneurship HMPS Manajemen UIN Malang (2022)
Sekretaris Panitia Management Fiesta (2022)

Community Organizer Divisi Entrepreneur HMPS Manajemen UIN Malang

(2023)

WORK EXPERIENCES

Kasir in BC Petshop (2022 — 2022)
Perencanaan in Perum Perhutani Forest Management Unit (KPH) Pasuruan

(2024)
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Skills
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Lampiran 2. Kuesioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN SKRIPSI

Assalamualaikum Wr. Wb.

Dengan segala hormat, perkenalkan saya Eva Yunita selaku mahasiswi dari jurusan
Manajemen (2021) Fakultas Ekonomi UIN Maliki Malnag.

Dalam rangka penyusunan skripsi, saya memohon kesediaan saudara/i untuk
berpartisipasi dalam mengisi seluruh kuesioner penelitian yang berjudul:
Pengaruh Brand Ambassador dan Viral Marketing Terhadap Keputusan
Pembelian dengan Brand Trust sebagai Variabel Intervening (Studi pada
Konsumen Pengguna Azarine di Kota Malang)

Adapun untuk kriteria yang ditentukan adalah sebagai berikut:
1. Responden berdomisili (bertempat tinggal) di Kota Malang.
2. Responden berusia 20-24 tahun.

3. Pernah membeli produk Azarine.

Dalam pengisian kuesioner, berikut petunjuk yang dapat saudara/i gunakan untuk
mengisi kuesioner penelitian ini:
1. Bacalah setiap butir pertanyaan dengan cermat.
2. Isilah setiap pertanyaan dengan jujur, karena dalam hal ini tidak ada jawaban
yang salah atau benar.
3. Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan pendapat atau keadaan
anda pada salah satu jawaban yang telah disediakan sebagai berikut:
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)
3 = Netral (N)
4 = Setuju (S)
5 = Sangat Setuju (SS)



A. IDENTITAS RESPONDEN
1. Gender
o Perempuan
o Laki-laki

2. Domisili

o Blimbing
o Sukun
o Kedungkandang
o Klojen
o Lowokwaru

3. Usia
o 20
o 21
o 22
o 23
o 24
4. Pendapatan
o <1.000.000
o 1.000.000 —2.000.000
o 2.000.000 — 3.000.000
o 3.000.000 — 4.000.000
o >4.000.000
5. Apakah Anda pengguna dan aktif di Tiktok?
o Ya
o Tidak

6. Apakah pernah membeli produk Azarine?
o Ya
o Tidak

7. Seberapa sering anda melihat konten/promosi Azarine dengan Lee Min
Ho?

1 = Tidak Pernah Sama Sekali

2 = Pernah

3 =Jarang

4 = Sangat Sering

5 = Sangat Sering Sekali

0O O O O O
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KUESIONER
Variabel Brand Ambassador (X1)
Alternatif Jawaban
No Pernyataan STS| TS| N | S| SS
1 2 |3]4] 5
Transparansi
1. | Azarine menggunakan Lee Min Ho
sebagai Brand Ambassadornya.
2. | Keterbukaan Lee Min Ho dapat
memengaruhi persepsi saya terhadap
brand Azarine.
Kesesuaian
3. | Lee Min Ho sebagai Brand Ambassador
sangat sesuai dan itu mempengaruhi
pilihan pembelian.
4. | Saya cenderung memilih brand yang
dipromosikan selebriti jika sesuai dan
jelas.
Kredibilitas
6. | Saya cenderung lebih percaya informasi
yang disampaikan oleh brand
ambassador (Lee Min Ho) yang dianggap
memiliki pengetahuan dan keahlian yang
mumpuni.
7. | Saya percaya bahwa Lee Min Ho
memiliki pengetahuan yang memadai
tentang produknya.
Daya Tarik
8. | Penampilan Lee Min Ho mempengaruhi
pandangan saya terhadap daya tarik
produk Azarine.
9. | Penampilan menarik dari Lee Min Ho
dapat meningkatkan daya tarik Azarine.
Kekuatan
10 | Kharisma Lee Min Ho memiliki dampak
positif pada keinginan saya untuk
membeli produk Azarine.
11. | Kharisma Lee Min Ho memiliki daya
tarik yang kuat pada produk Azarine.




Variabel Viral Marketing (X2)
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Alternatif Jawaban

No Pernyataan STS | TS|N|S [SS

1 2 |[3]4] 5

Informativeness

1. | Saya menemukan iklan dari Tiktok
Azarine yang informatif,

2. | Iklan yang ditampilkan si sosial media
Tiktok Azarine bersifat informatif.

3. | Halaman penggemar (fan pages) di sosial
media Tiktok Azarine bersifat informatif.

4. | Iklan Tiktok Azarine memberikan
informasi yang berguna tentang produk.

5. | Tiktok Azarine adalah sumber penting
dari informasi.

Entertainment

6. | Saya menemukan iklan melalui Tiktok
Azarine yang menghibur.

7. | Bergabung dengan halaman penggemar
(fan pages) brand Azarine di sosial media
sangat menghibur dan mengasyikkan.

8. | Unsur humor dan keceriaan Azarine
membuat iklan Tiktok menghibur.

9. | Saya menemukan Tiktok Azarine yang
menghibur karena orang-orang berbagi
pandangan mereka tentang produk dan
layanan yang membuatnya menarik dan
layak dibaca.

Irritation

10. | Menurut saya iklan Tiktok
Azarine sangat tidak mengganggu.

11. | Saya percaya bahwa Tiktok Azarine
sedang viral.

12 | Menurut saya, pesan pemasaran dari
Tiktok Azarine tidak menjengkelkan.

13. | Saya tidak melewati (skip) iklan dari
Tiktok Azarine.

14. | Saya merasa Tiktok Azarine tidak
menjengkelkan karena informasi yang
diberikan informatif dan dapat
diandalkan.




Variabel Keputusan Pembelian (Y)
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Alternatif Jawaban
No Pernyataan STS | TS [N | S | SS
1 2 |3]4] 5
Brand Characteristic
1. | Brand Azarine memiliki kualitas yang
baik.
2. | Brand Azarine selalu mengikuti
perkembangan zaman.
Company Characteristic
3. | Brand Azarine memimpin pasar hingga
saat ini.
4. | Brand Azarine mempunyai reputasi yang
baik.
Consumer-Brand Characteristic
5. | Saya dapat memberitahukan keunggulan
brand Azarine kepada teman/keluarga
terdekat saya.
6. | Harapan saya ketika memakai brand
Azarine selalu terpenuhi.
Variabel Brand Trust (Z7)
Alternatif Jawaban
No Pernyataan STS | TS|N|S [SS
1 2 |34 5
Yakin Dalam Membeli Produk
1. | Saya membeli produk Azarine karena

adanya kebutuhan untuk merawat kulit.

Pencarian Informasi

2.

Saya selalu mencari informasi tentang
skincare Azarine keluaran terbaru di
TikTok.

Keinginan Melakukan Pembelian

3. | Dengan produk yang pernah dipakai
langsung oleh brand ambassadornya (Lee
Min Ho) menjadikan saya yakin dengan
produk Azarine.

Kebutuhan

4. | Setelah melihat konsumen lain memakai

produk Azarine saya berkeinginan untuk
membelinya.

Ketertarikan Pada Sebuah Produk

5.

Setelah saya mencari informasi mengenai

produk Azarine saya tertarik untuk
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| membelinya.

Direkomendasikan Kepada Orang Lain

6.

Saya Saya merekomendasikan produk
Azarine kepada teman atau saudara
karena kualitasnya bagus.
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Lampiran 3. Data Kuesioner

1. Brand Ambassador (X1)

X1.5.2

X1.5.1

X1.4.2

X1.4.1

X1.3.2

X1.3.1

X1.2.2

X1.2.1

X1.1.2

NO | X1.1.1

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33

34

35
36
37
38
39
40
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X1.5.2

X1.5.1
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80
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X1.5.2

X1.5.1

X1.4.2

X1.4.1

X1.3.2

X1.3.1

X1.2.2

X1.2.1

X1.1.2

NO | X1.1.1
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929
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X1.5.2

X1.5.1

X1.4.2

X1.4.1

X1.3.2

X1.3.1

X1.2.2

X1.2.1
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NO | X1.1.1
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Viral Marketing (X2)

2.

X2.3
5

X2.3
4

X2.3
3

X2.3
2

X2.3
1

X2.2
4

X2.2
3

X2.2
2

X2.2
1

X2.1
D)

X2.1
4

X2.1
3

X2.1
2

X2.1
1

NO

10
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22
23
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4

42
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X2.3

X2.3

X2.3

X2.3

X2.3
1

X2.2

X2.2

X2.2

X2.2

X2.1

X2.1

X2.1

X2.1

X2.1
1
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46
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X2.3

X2.3
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X2.1

X2.1
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X2.1
1

NO
93

94
95
96
97

98
99

100
101

102
103

104
105
106
107
108
109
110
111

112
113

114

115

116

117

118

119

120
121

122
123

124
125
126
127
128
129
130
131

132
133

134
135
136

137
138
139




107

X2.3
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1
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3. Keputusan Pembelian (Y)
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4. Brand Trust (Z)
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Lampiran 4. Hasil Uji SmartPLS

1. Model PLS

2. Outer Model

a. Uji Validitas

Convergent Validity

112

¥1.1

> 13

—~_ > w4
T
Kaputusan ,,....N
vis
Y16

Variabel | Koefisien Korelasi Keterangan
Brand Ambassador
1 X1.1 0,734 VALID
2 X1.2 0,743 VALID
3 X1.3 0,699 VALID
4 X1.4 0,577 VALID
5 X1.5 0,777 VALID
6 X1.6 0,738 VALID
7 X1.7 0,772 VALID
8 X1.8 0,595 VALID
9 X1.9 0,823 VALID
10 X1.10 0,791 VALID
Viral Marketing
1 X2.1 0,755 VALID
2 X2.2 0,618 VALID
3 X2.3 0,724 VALID
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4 X2.4 0,560 VALID
5 X2.5 0,527 VALID
6 X2.6 0,735 VALID
7 X2.7 0,709 VALID
8 X2.8 0,718 VALID
9 X2.9 0,799 VALID
10 X2.10 0,714 VALID
11 X2.11 0,751 VALID
12 X2.12 0,580 VALID
13 X2.13 0,704 VALID
14 X2.14 0,821 VALID
Brand Trust
1 Z1.1 0,771 VALID
2 Z1.2 0,680 VALID
3 Z1.3 0,768 VALID
4 Z1.4 0,505 VALID
5 Z15 0,789 VALID
Keputusan Pembelian
1 Y1.1 0,733 VALID
2 Y1.2 0,731 VALID
3 Y1.3 0,641 VALID
4 Y1.4 0,719 VALID
5 Y15 0,797 VALID
6 Y1.6 0,778 VALID
- Discriminant Validity
Brand Viral Keputusan
Item Ambassador | Marketing Bran(dZ;I'rust PerF;]beIian
(X1) (X2) (Y)
X1.1 0,734 0,575 0,469 0,567
X1.2 0,743 0,533 0,323 0,451
X1.3 0,699 0,572 0,413 0,512
X1.4 0,577 0,477 0,429 0,407
X1.5 0,777 0,579 0,406 0,520
X1.6 0,738 0,605 0,424 0,467
X1.7 0,772 0,567 0,429 0,516
X1.8 0,595 0,397 0,232 0,300
X1.9 0,823 0,618 0,479 0,538
X1.10 0,791 0,608 0,425 0,491
X2.1 0,568 0,755 0,629 0,683
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X2.2 0,563 0,618 0,542 0,529
X2.3 0,573 0,724 0,438 0,536
X2.4 0,396 0,560 0,344 0,452
X2.5 0,363 0,527 0,377 0,393
X2.6 0,481 0,735 0,529 0,616
X2.7 0,574 0,709 0,432 0,531
X2.8 0,542 0,718 0,493 0,559
X2.9 0,599 0,799 0,545 0,641
X2.10 0,558 0,714 0,543 0,626
X2.11 0,559 0,751 0,541 0,606
X2.12 0,413 0,580 0,457 0,474
X2.13 0,611 0,704 0,523 0,575
X2.14 0,633 0,821 0,604 0,695
Z11 0,406 0,581 0,771 0,672
Z1.2 0,343 0,453 0,680 0,536
Z1.3 0,534 0,602 0,768 0,625
Z1.4 0,194 0,319 0,505 0,375
Z15 0,455 0,562 0,789 0,620
Y1.1 0,434 0,579 0,692 0,733
Y1.2 0,478 0,609 0.590 0,731
Y13 0,665 0,588 0,466 0,641
Y1.4 0,431 0,589 0,537 0,719
Y1.5 0,466 0,644 0,637 0,797
Y1.6 0,480 0,605 0,633 0,778

b. Uji Reliabilitas

. . Composite Reliability
Variabel Cronbach's Alpha (Rho A)
Brand Trust 0,749 0,776
Brand Ambassador 0,900 0,907
Keputusan 0,828 0,831
Pembelian
Viral Marketing 0,917 0,924
3. Inner Model
a. R-Square
R-Square | Keterangan
Brand Trust 0.526 Kuat
Keputusan
Pembelian 0.773 Kuat




b. Predictive Relevance (Q2)
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Q?prediksi
Brand Trust 0.493
Keputusan pembelian 0.653
c. Uji Hipotesis
Rata- T
Sampel Rata Sth\r/]iiiir Statistik Nilai P
Asli (O) | Sampel (STDEV) (o)) (P Values)
(M) STDEV)
Hubungan Langsung
Brand
Ambassador -> | g 0.015 0.057 0,106 0,609
Keputusan
Pembelian
Viral
Marketing -> |, 5 0,218 0.060 5.355 0.000
Keputusan
Pembelian
Brand
Ambassador -> | (019 0,024 0,121 0,158 0,874
Brand Trust
Viral
Marketing -> | 0710 0,711 0,113 6.281 0.000
Brand Trust
Brand Trust ->
Keputusan 0,455 0,449 0,086 5.294 0.000
Pembelian
Hubungan Tidak Langsung
Brand
Ambassador ->
Brand Trust -> 0.009 0.015 0.057 0,106 0,609
Keputusan
Pembelian
Viral
Marketing ->
Brand Trust -> 0,224 0,218 0.060 5.355 0.000
Keputusan

Pembelian
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