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ABSTRAK

PENGARUH BRAND AWARENESS DAN BRAND AMBASSADOR TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN DENGAN KEPERCAYAAN SEBAGAI
VARIABEL INTERVENING PADA PENGGUNA PRODUK
WARDAH PADA MASYARAKAT KOTA MEDAN

NASYWASURI HASIBUAN
Program Studi Manajemen

Email: nasywasurih@gmail.com
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand
Awareness, Dan Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian Dengan
Kepercayaan Sebagai Variabel Intervening Pada Pengguna Produk Wardah Pada
Masyarakat Kota Medan. Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan teknik analisis jalur menggunakan SEM PLS. Adapun hasil
penelitian ini dengan sampel sebanyak 100 responden merupakan pelanggan
produk wardah di Kota Medan. Teknik pengumpulan data menggunakan
kuesioner sebagai instrumen utama untuk menggunakan analisis untuk menguji
tujuh  hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini. Hasil penelitian ini
menunjukkan Brand Awareness (X1) memiliki pengaruh signifikan terhadap
Kepercayaan (Y), Brand Ambassador (X2) memiliki pengaruh signifikan terhadap
Kepercayan (Y), Brand Awareness (X1) memiliki pengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Z), Brand Ambassador memiliki pengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Z), Kepercayaan (Y) memilki pengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Z).

Kata Kunci : Brand Awareness, Brand Ambassador, Kepercayaan, Keputusan
Pembelian
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ABSTRACT
THE INFLUENCE OF BRAND AWARENESS AND BRAND AMBASSADOR ON
PURCHASING DECISIONS WITHCONFIDENCE ASINTERVENING
VARIABLESONPRODUCT USERS WARDAH IN THE
COMMUNITY OF MEDAN CITY

NASYWASURI HASIBUAN
Departement of Management
Email: nasywasurih(@gmail.com
The purpose of this research is to determine and analyze the influence of

Brand Awareness, and Brand Ambassadors on Purchase Decisions with Trust as
an Intervening Variable among Wardah Product Users in the Medan City
Community. This research uses a quantitative approach with path analysis
techniques using SEM PLS. The results of this research with a sample of 100
respondents are customers of Wardah products in Medan City. The data collection
technique uses a questionnaire as the main instrument to use analysis to test the
seven hypotheses proposed in this research. The results of this research show that
Brand Awareness (X1) has a significant influence on Trust (Y), Brand Ambassador
(X2) has a significant influence on Trust (Y), Brand Awareness (XI1) has a
significant influence on Purchasing Decisions (Z), Brand Ambassador has
significant influence on Purchasing Decisions (Z), Trust (Y) has a significant
influence on Purchasing Decisions (Z).
Keywords: Brand Awareness, Brand Ambassador, Trust, Purchasing Decisions
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Persaingan pada pasar industri perawatan diri dan kosmetik semakin
kompetitif. Hal ini terbukti dengan semakin banyaknya jenis kosmetik yang
beredar di Indonesia. Akibat banyaknya produk kosmetik dipasaran
mempengaruhi kepercayaan seseorang terhadap pembelian dan berdampak kepada
keputusan pembelian. Pembelian suatu produk kosmetik bukan lagi untuk
memenuhi keinginan saja, melainkan karena kosmetik adalah sebuah kebutuhan
sehari-hari yang dapat menunjang penampilan (Sari, et al., 2020)

Konsumen merupakan faktor yang penting bagi keberlangsungan hidup
perusahaan, karena pada saat ini konsumen sudah pintar dan cermat mencari
informasi atas produk maupun jasa, yang bisa bermanfaat memenuhi kebutuhan
dan keinginannya. Persaingan yang semakin ketat tentu menuntut perusahaan agar
mampu memainkan strategi pemasaran yang handal dan mampu menarik minat
konsumen sehingga dapat memenangkan pasar. (Gian, et al., 2023)

Kemajuan teknologi baru dalam lanskap media sosial telah memungkinkan
pengguna media sosial untuk lebih bebas dalam berekspresi, bertukar, dan berbagi
pikiran dan pendapat tentang penawaran merek dengan pengguna sosial media
lainnya. Semakin pesatnya perkembangan media sosial saat ini dapat menjadi

kekuatan untuk mendukung atau menentang suatu merek.
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Gambar 1.1 Data Penjualan Top Produk Kosmetik

Pada gambar 1.1 dapat dilihat bahwa Maybelline yang merupakan brand
kosmetik global asal Amerika unggul di industri kecantikan Indonesia. Dengan
produk unggulannya berupa lips product dan maskaranya Maybelline
membuktikan bahwa tidak hanya konsisten, tetapi mampu menjaga performa
produknya ditengah ketatnya persaingan industri kosmetik (Kompas.co.id: 2022).
Dari sini dapat diketahui bahwa produk kosmetik lokal masih belum dapat
memenuhi kebutuhan konsumen.

Hal ini mengakibatkan produk kosmetik lokal berlomba untuk
mendapatkan formulasi terbaik yang sesuai dengan pangsa pasarnya. Salah
satunya adalah produk kosmetik yang umum digunakan oleh masyarakat
Indonesia, yaitu merek Wardah ini didirikan pada tahun 1995 oleh ibu Nurhayati
Subakat, melalui sistem door to door kemudian Wardah berkembang dan
mempunyai outlet yang berada di Departement Store dan pusat perbelanjaan yang
dilengkapi dengan konsultan kecantikannya. (Artika, 2018).

Wardah percaya bahwa citra positif, bisa meningkatkan kepercayaan diri
wanita Indonesia untuk berkarya. Dengan perawatan dan kosmetik yang tepat,

konsumen bisa mendapatkan penampilan, karir, dan kehidupan yang lebih baik.



Merek kosmetik Wardah memiliki slogan terbaru yaitu “Feel The Beauty” dengan
misi untuk meningkatkan percaya diri perempuan dan menginspirasi perempuan
bahwa cantik tidak hanya sekedar tampak diluar, namun segala perasaan positif
yang dimiliki dapat menjadi individu terbaik dan membawa perubahan positif
bagi lingkungan sekitar. Wardah juga menawarkan harga terjangkau, serta bahan

yang digunakan berkualitas, aman, dan halal.
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Sumber : kompas.co.id (2002)
Gambar 1.2 Tiga Top Produk Wardah yang Paling Karis

Berdasarkan Gambar 1.2 diatas dapat dilihat bahwa ada tiga top produk
wardah yang paling laris yaitu Wardah Lightening Series, Wardah UV Shield
Sunscreen Gel SPF 30 PA+++ 40ml, Wardah Lightening Face Toner 125ml
(Kompas.co.id: 2022). Dapat disimpulkan bahwa produk Wardah terlaris berada di

kategori skincare wajah.



[ [Sales Revenue\Wardah) ]

ﬁ 1Juli 2021 -31 Juli 2022

' Shopee

Tokopedia

‘Source : Dashboard Compas.cold

Sumber : kompas.co.id (2022)
Gambar 1.3 Penjualan wardah di market Place

Berdasarkan gambar 1.3 diatas dapat disimpulkan bahwa data penjualan
Wardah di Shopee, Tokopedia, dan Blibli selama satu tahun, tepatnya terhitung
sejak 1 Juli 2021—31 Juli 2022 berhasil mencapai sales revenue masing-masing
sebesar Rp380 miliar, Rp50 miliar, dan Rp25 miliar seperti gambar
diatas.(Kompas.co.id:2022)

Kepercayaan merupakan salah satu hal penting yang bisa mempengaruhi
konsumen dalam menciptakan keinginan untuk membeli dan mengkonsumsi
barang tersebut secara terus menerus. Kepercayaan melibatkan kesediaan
seseorang untuk berperilaku tertentu karena dia meyakini bahwa mitranya dalam
melakukan transaksi akan memberikan apa yang dia harapkan. Hal ini
menunjukkan bahwa jika satu pihak mempercayai pihak lainnya, akan
dimungkinkan untuk membentuk sebuah perilaku positif dan niat baik. Oleh
karena itu saat konsumen memiliki kepercayaan kepada sebuah produk atau jasa
tertentu, maka konsumen memiliki niat untuk membeli produk atau jasa
tersebut.“Kepercayaan konsumen adalah persepsi akan kehandalan dari sudut

pandang konsumen didasarkan pada pengalaman, atau lebih pada urutan-urutan



transaksi atau interaksi yang dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan kinerja
produk dan kepuasan”. Dalam hal ini konsumen percaya bahwa merek yang
mempunyai citra positif merupakan suatu jaminan akan kualitas produk

Merek pada hakikatnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten
memberi seperangkat atribut, manfaat, dan pelayanan. Merek juga sangat bernilai
karena mampu mempengaruhi pilihan atau preferensi konsumen. Merek yang
dibangun dengan penciptaan struktur mental yang berhubungan dengan
perusahaan akan membantu konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.
Salah satu produk yang memiliki merek yang kuat adalah produk Wardah
cosmetic. PT. Paragon Technology Innovation adalah salah satu perusahaan yang
memproduksi Wardah cosmetic.

Sebelum konsumen melakukan keputusan pembelian, konsumen harus
mengetahui beberapa merek yang terdapat di pasaran. Oleh karena itu konsumen
harus mengetahui tentang brand awareness (kesadaran merek). Peran kesadaran
merek dapat dipahami dengan mengkaji bagaimana kesadaran merek menciptakan
suatu nilai. Semakin tinggi tingkat kesadaran merek, berarti produk tersebut
berada dalam benak konsumen sebelum merek lain (Ramadayanti, 2019)

Brand awareness pada Wardah cosmetic dapat dikembangkan atau di
perkenalkan perusahaan PT. Paragon Technology and Innovation kepada
masyarakat melalui promosi-promosi. Perusahaan harus mampu membuat
pelanggannya loyal dan tidak beralih pada produk yang lain yang ditawarkan
perusahaan lain. Faktor lain yang dapat mempengaruhi brand awareness adalah
keyakinan label halal yang terdapat pada Wardah cosmetic. Keyakinan label halal

adalah gambaran pemikiran yang dimiliki konsumen mengenai produk yang



berlabelkan halal, aman dan bebas alkohol. Pengembangan produk yang
dilakukan oleh PTI telah berhasil merebut perhatian dari segmen wanita muslim.
Hal ini perlu bagi pemasar untuk meningkatkan keyakinan konsumen muslim
terhadap kosmetik merek Wardah yang berlabelkan halal dan diciptakan untuk
kenyamanan dan ketenangan kulit wanita. Sebab, semakin tinggi keyakinan label
halal produk maka konsumen akan semakin sadar akan merek (brand awareness)
dan semakin setia menggunakan produk tersebut. Fenomena ini memberikan
angin segar pada pengguna kosmetik Indonesia. Masyarakat yang membeli
Wardah cosmetic ini karena mereka berharap kehalalan yang dijamin oleh
perusahaan tersebut benar-benar akan membawa manfaat bagi kesehatan wajah
dan tubuh mereka. Yang mana segala hal yang halal adalah baik. Sehingga tidak
hanya konsumen muslim bisa menggunakan Wardah , namun non-muslim pun
bisa menggunakan produk Wardah.

Kondisi ini sangat dimanfaatkan oleh PTI bahwa masyarakat
menginginkan sebuah merek dari suatu produk yang dapat memenuhi keinginan
serta trend pasar saat ini. Kesadaran akan posisi Wardah dalam menguasai industri
pasar kosmetik nasional membuat Wardah memperkuat ekuitas merek memegang
peranan penting yang mampu bersaing merebut dan menguasai pasar serta
memicu harapan seorang konsumen untuk mendapatkan nilai tambah dari suatu
produk yang tidak akan didapatkan dari produk lainnya dan pada akhirnya
diharapkan muncul keinginan konsumen untuk melakukan pembelian produk
wardah.

Perkembangan dunia periklanan juga yang semakin maju mengharuskan

setiap brand atau suatu perusahaan untuk memberikan daya tarik terhadap



iklannya dengan memunculkan keunggulan serta keunikan untuk menarik
perhatian konsumen. Media ini paling efektif dalam mempengaruhi konsumen
untuk melakukan pembelian karena periklanan lebih mudah di jumpai di berbagai
tempat dan kondisi tertentu karena pesan yang disampaikan mudah dipahami dan
memiliki karakteristik yang menarik. Di indonesia sendiri perkembangan produk
kecantikan pada saat sekarang telah mengalami peningkatan atau kemajuan yang
sangat pesat, para produsen kecantikan terus memberikan inovasi pada produknya
yang terus memberikan pilihan untuk konsumen. Inovasi yang diberikan oleh para
produsen kecantikan saling bersaing memberikan inovasi yang dibutuhkan dan
diinginkan oleh para calon konsumen. Beragamnya produsen-produsen kecantikan
memang disebabkan oleh salah satunya karena jumlah pengguna produk
kecantikan yang semakin meningkat,termasuk jumlah pengguna produk
kecantikan di indonesia. Kondisi tersebut mengharuskan setiap produk kecantikan
dapat bertahan dalam persaingan dengan mengedepankan keunggulan produk
tersebut. Dengan adanya persaingan yang ketat, perusahaan harus menerapkan
strategi pemasaran yang tepat agar dapat menjaga kelangsungan hidup dan
kemajuan produknya.

Besarnya populasi Muslim di Indonesia turut menumbuhkan peluang
bisnis kosmetik halal. Kesadaran masyarakat mengenai kehalalalan dan kesehatan
suatu produk kini menjadi pertimbangan penting bagi para konsumen muslim.
Orang-orang semakin tertarik dengan hal-hal yang berbau halal, karena kosmetik
yang menawarkan dapat mempercantik diri saja tidaklah cukup. Masyarakat
semakin sadar bahwa kosmetik yang membuat wajah sehat dan nyaman untuk

dipakai adalah yang paling utama dan tidak menimbulkan efek yang buruk apabila



dipakai dalam waktu jangka panjang maka kosmetik halal muncul mengambil
peluang ini. (Permata, 2021)

Indonesia mempunyai brand Kosmetik dan Skincare lokal yang
bersertifikasi halal dan brand ini yang pertama kali meluncurkan produk halal di
Indonesia yaitu Wardah. Dengan berkembangnya produk-produk Wardah tersebut
kemudian Wardah pun tidak segan-segan untuk bekerja sama dengan beberapa
artis untuk menjadi Brand Ambassador Wardah. Perjalanan Wardah memiliki
Brand Ambassador dimulai dengan artis Inneke Koesherawati, telah bergabung
dengan menjadi Brand Ambassador Wardah sejak tahun 2002. Lalu di tahun 2014
Wardah menggandeng pemain film Tatjana Saphira untuk bergabung dengan
Wardah, pada tahun 2015 Zaskia Sungkar yang notabene seorang artis dan juga
desainer ini mulai bergabung juga dengan Wardah. Wardah juga menggandeng
Raline Shah pada tahun 2016, ditahun yang sama Wardah juga menggandeng
Natasha Rizky, Amanda Rawless pada tahun 2018 dan pada tahun 2019 Wardah
menggandeng Penyanyi sekaligus Pemain Film yaitu Dewi Sandra. Begitulah
perjalanan Wardah mencari Brand Ambassador. Wardah menggunakan Brand
Ambassador sebagai perwakilan dari produk serta bertujuan untuk menghasilkan
daya tarik iklan secara emosional. Brand Ambassador yang berada di wardah
biasa di sebut dengan inspiring women. Dewi Sandra, adalah salah satu Brand
Ambassador wardah yang sangat Inspiratif dan menjadi sosok yang sangat
menarik perhatian bagi masyarakat serta dapat menjadi faktor yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian produk dari wardah tersebut. Brand
Ambassador tersebut mempromosikan produk Wardah ini melalui berbagai

macam media sosial, promosi melalui iklan atau pun di outlet-outlet di suatu event



tertentu wardah juga menjadi salah satu kosmetik yang sering melakukan
kerjasama dengan suatu organisasi atau instansi lainnya. (Marbun, 2021)

Dalam membuat keputusan, konsumen tentunya mempertimbangkan
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian dan kepercayaan konsumen.
Keputusan pembelian merupakan sikap seseorang untuk membeli atau
menggunakan suatu produk baik berupa barang atau jasa yang telah diyakini akan
memuaskan dirinya dan kesediaan menanggung resiko yang mungkin
ditimbulkannya.

Keputusan pembelian adalah keputusan para konsumen membentuk
preferensi atas merek merek yang ada dalam kumpulan pilihan, konsumen
tersebut juga dapat membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai.
Dalam membeli suatu produk, konsumen akan membandingkan antara produk
yang satu dengan yang lainnya dan akan lebih banyak memberikan perhatian pada
produk yang akan memberikan manfaat. Hal ini di karenakan dalam mencari suatu
produk, konsumen tidak hanya ingin memenuhi kebutuhan saja namun juga dapat
memuaskan keinginannya.

Fenomena yang saat ini sedang terjadi adalah beragamnya merek kosmetik
yang ada dipasaran dan banyaknya iklan kosmetik dimedia social yang membuat
banyaknya konsumen yang ingin memakai setiap merek kosmetik guna untuk
mempercantik penampilannya. Sehingga hal ini menjadikan problem yang harus
dihadapi oleh perusahaan untuk selalu memenuhi kebutuhan dan mempertahankan

pelanggan serta untuk terus memperluas pangsa pasar.
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Tabel 1.1 Hasil Survey Mengenai Brand Awareness dan Brand Ambassador
Pada Produk Wardah

Bagaimana menurut anda mengenai Brand Awareness

dan Brand Ambassador pada produk Wardah?

N Jawaban

0

1 Wardah kurang efektif dalam menyelesaikan
permasalahan di kulit konsumen

2 Banyaknya produk baru dengan jenis dan varian
yang sama dengan kualitas yang lebih baik

3 Kurang kuatnya pembentukan brand awareness
(personal branding) yang di lakukan oleh wardah

4 Hanggini purinda retto sebagai brand Ambassador
kurang memikat hati para masyarakat

Sumber : Hasil Survey yang di olah Peneliti (2024)

Dari hasil survey tersebut penulis menyimpulkan jawaban yang paling
banyak ditanggapi dan masih adanya penilaian yang tidak sesuai dengan kualitas
produk wardah. Seperti Brand Awareness wardah memiliki kesadaran merek yang
jelas namun kalah dengan produk lain yang lebih menarik sama halnya dengan
Brand Ambassador wardah yang sudah terkenal namun kurang memikat hati
pelanggan sehingga lebih memilih produk lain dibanding produk wardah sendiri.

Berdasarkan uraian pada latar belakang diatas, peneliti mengambil judul
penelitian yaitu,“Pengaruh Brand Awareness Dan Brand Ambassador,
Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Kepercayaan Sebagai Variabel
Intervening Pada Pengguna Produk Wardah Pada Masyarakat Kota Medan”
1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang, peneliti membuat identifikasi masalah
sebagai berikut:

1. Wardah kurang efektif dalam menyelesaikan permasalahan di kulit

konsumen.
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Banyaknya produk baru dengan jenis dan varian yang sama dengan
kualitas yang lebih baik.
Kurang kuatnya pembentukan brand awareness (personal branding) yang
di lakukan oleh wardah.
Hanggini purinda retto sebagai brand ambassador kurang memikat hati

para masyarakat

1.3 Batasan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang dan identifkiasi masalah diatas karena

luasnya permasalahan yang ada serta fokus pada permasalahan ini, maka peneliti

membatasi permasalahan pada masyarakat kota medan yang berjenis kelamin

perempuan dengan umur 18-55 Tahun.

1.4 Rumusan Masalah

Rumusan masalah dalam penelitian Berdasarkan uraian latar belakang dan

identifikasi masalah, maka permasalahan dalam penelitian ini dapat dirumuskan

sebagai berikut:

1.

Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap Kepercayaan pada
pengguna produk wardah pada Masyarakat Kota Medan?

Apakah Brand Ambassador berpengaruh terhadap Kepercayaan pada
pengguna produk Wardah pada Masyarakat Kota Medan?

Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap Keputusan pembelian
pada pengguna produk wardah pada Masyarakat Kota Medan?

Apakah Brand Ambassador berpengaruh terhadap Keputusan pembelian
pada pengguna produk wardah pada Masyarakat Kota Medan?

Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
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melalui Kepercayaan pembelian pada pengguna produk wardah pada
Masyarakat Kota Medan?

Apakah Brand Ambassador berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
melalui Kepercayan pada pengguna produk wardah pada Masyarakat Kota
Medan?

Apakah Kepercayaan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada

pengguna produk wardah pada Masyarakat Kota Medan?

1.5 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah tersebut , maka tujuan penelitian ini sebagai

berikut:

1.

Mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Awareness terhadap
Kepercayaan pada pengguna produk Wardah pada Masyarakat Kota
Medan.

Mengetahui dan menaganalisis pengaruh Brand Ambassador terhadap
Kepercayaan pada pengguna produk Wardah pada Masyarakat Kota
Medan.

Mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Awareness terhadap
Keputusan Pembelian pada pengguna produk Wardah pada Masyarakat
Kota Medan.

Mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Ambassador terhadap
Keputusan Pembelian pada pengguna produk Wardah pada Masyarakat
Kota Medan.

Mengetahui dan menganalisis pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan

Pembelian pada pengguna produk Wardah pada Masyarakat Kota Medan.
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6. Mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Awareness terhadap
Keputusan Pembelian dengan Kepercayaan sebagai variabel intervening
pada pengguna produk Wardah pada Masyarakat Kota Medan

7. Mengetahui dan mengalisis pengaruh Brand Ambassador terhadap
Keputusan Pembelian dengan Kepercayaan sebagai variabel intervening
pada pengguna produk Wardah pada Masyarakat Kota Medan.

1.6 Manfaat Penelitian Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat

1. Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk pengembangan
ilmu pengetahuan tentang pemasaran dan menambah wawasan dalam bidang
pemasaran khususnya yang menyangkut tentang brand ambassador dan sikap
konsumen serta pengaruhnya terhadap keputusan pembelian.

2. Manfaat Praktis
Bagi penulis dapat memberikan masukan dan dapat membandingkan teori

dengan keadaan yang sebenarnya,untuk menambah dan memperdalam wawasan
tentang ilmu pemasaran yang telah diperoleh selama kuliah. Bagi Peneliti Lain
dapat dijadikan bahan referensi untuk peneliti lain terutama meneliti tentang
variabel brand awareess dan brand ambassador dengan kepercayaan sebagai

variabel intervening dengan keputusan pembelian.



BAB 2
KAJIAN PUSTAKA
2.1. Landasan Teori
2.1.1 Kepercayaaan
2.1.1.1 Pengertian Kepercayaan

Menurut (Mowen & Minor, 2019) menyatakan bahwa kepercayaan adalah
semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang
dibuat oleh konsumen tentang objek, atribut dan manfaatnya.

Menurut (Maharani, 2018) Kepercayaan adalah keyakinan satu pihak pada
reliabilitas, durabilitas, dan integritas pihak lain dalam relationship dan keyakinan
bahwa tindakannya merupakan kepentingan yang paling baik dan akan
menghasilkan hasil positif bagi pihak yang dipercaya.

Menurut (Rousseau& Sitkin, 2017) kepercayaan adalah wilayah psikologis
yang merupakan perhatian untuk menerima apa adanya berdasarkan harapan
terhadap perilaku yang baik dari orang lain.

Menurut (Kotler & Keller, 2016), “kepercayaan adalah suatu kesediaan
perusahaan untuk bergantung pada mitra bisnisnya. Kepercayaan bergantung pada
beberapa faktor antar pribadi dan antar organisasi seperti kompetensi, kejujuran,
integritas dan kebaikan hati”. Kepercayaan merupakan pondasi utama yang sangat
penting dalam menjalankan sebuah bisnis. Kepercayaan adalah hal pertama yang
harus dibangun oleh para pelaku bisnis.

Berdasarkan pengertian kepercayaan di atas maka dapat disimpulkan
bahwa kepercayaaan merupakan suatu pemikiran setiap individu dalam

melakukan hubungan kerjasama dengan pihak tertentu, sehingga terbentuk lah
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suatu hubungan kerjasama yang baik dalam waktu jangka panjang. Serta
pentingnya pengetahuan konsumen menyangkut kepercayaan pada suatu produk
terhadap suatu atribut dan manfaat dari berbagai atribut tersebut. Para pemasar
juga perlu memahami atribut dari suatu produk yang diketahui konsumen dan
atribut mana yang akan digunakan untuk mengevaluasi suatu produk.
Kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, atribut, dan manfaat produk
menggambarkan persepsi konsumen. Tanpa adanya kepercayaan konsumen dalam
pembelian secara online, maka pemilik bisnis online tidak akan bisa
mengembangkan usahanya dan mungkin tidak ada konsumen yang mau membeli
produk dari bisnisnya tersebut. Sehingga sikap konsumen adalah faktor penting
yang akan mempengaruhi keputusan konsumen. Konsep sikap sangat terkait
dengan konsep kepercayaan dan perilaku.

2.1.1.2 Tujuan Dan Manfaat Kepercayaan

Dengan adanya kepercayaan pelanggan dapat meningkatkan keinginan
untuk membeli suatu Barang yang dimana apabila semakinntingi rasa percaya
pelanggan maaka semakin tinggi pula penjualan suatu produk.

Menurut (Prasetijo., & Ihaulauw, 2018) kepercayaan terbentuk untuk
memberikan rasa aman bagi konsumen sehingga harus memiliki manfaat, ada
beberapa manfaat kepercaya antara lain :

1. Adanya kerjasama antara penjual dan pembeli sebagai relationship yang
akan saling menguntungkan.

2. Akan adanya komitmen terbentuk diantara penjual dan pembeli yang
terbangun.

3. Akan terjalin hubungan yang positif ketika durasi relationship terjalin.
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4. Pihak yang lebih percaya akan mudah menerima dan menggunakan
informasi dari pihak yang dipercaya.

Menurut (Ratni, 2009) menjelaskan beberapa manfaat dari adanya
kepercayaan, antara lain:

1. Kepercayaan dapat mendorong pemasar untuk berusaha menjaga
hubungan yang terjalin dengan bekerjasama dengan rekan perdagangan.

2. Kepercayaan menolak pilihan jangka pendek dan lebih memilih
keuntungan jangka panjang yang diharapkan dengan mempertahankan
rekan yang ada.

3. Kepercayaan dapat mendorong pemasar untuk memandang sikap yang
mendatangkan risiko besar dengan bijaksana karena percaya bahwa
rekannya tidak akan mengambil kesempatan yang dapat merugikan
pemasar.

2.1.1.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepercayaan
Menurut (Rofiq & Mula, 2010) menyatakan pendapatnya bahwa ada 3
faktor pembentuk kepercayaan seseorang, yaitu:

1. Integrity (Integritas) yaitu seberapa besar keyakinan seseorang terhadap
kejujuran penjual untuk menjaga dan memenuhi kesepakatan yang telah
dibuat kapada konsumen.

2. Benevolence (Niat Baik) yaitu kesediaan penjual untuk melayani
kepentingan konsumen dan mewujudkan keinginan konsumen dengan
penuh perhatian

3. Ability (Kemampuan) yaitu kemampuan penjual untuk memenuhi

kebutuhan konsumen. Dalam hal ini, penjual mampu dapat melayani serta
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menyediakan apa yang di inginkan dan turut serta dalam mengamankan
transaksi konsumen.
Faktor lain dari kepercayaan ialah sebagai berikut:

1. Karakteristik Merek (Brand Characteristic / KM)
Karakteristik merek memiliki peran yang penting dalam menentukan
pengambilan keputusan konsumen untuk mempercayai suatu merek, hal
ini disebabkan konsumen melakukan penilaian sebelum membelinya.
Karakteristik merek yang berkaitan dengan kepercayaan merek meliputi:

a. Brand reputation :Suatu merek yang memiliki reputasi yang bagus
sangatlah berkaitan dengan kepercayaan konsumen terhadap merek
tersebut.

b. Brand predictability : Merek yang dapat diprediksi adalah merek yang
memungkinkan konsumen untuk mengantisipasi berbagai kemungkinan
dengan percaya diri yang beralasan. Prediktabilitas ini dapat terkait
dengan tingkat produk.

C. Apabila merek mampunyai kemampuan untuk memecahkan
permasalahan yang dihadapi oleh konsumen dan memenuhi segala
keperluannya maka kemungkinan konsumen cenderung akan percaya.

2. Karakteristik Perusahaan (Company Characteristic/KP)
Karakteristik perusahaan yang ada di balik suatu merek juga dapat
mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut.
Pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang ada di balik merek
tersebut kemungkinan dapat mempengaruhi penilaian konsumen terhadap

merek itu seperti :
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a. Trust in the company ,adalah rasa percaya bahwa perusahaan itu bagus,
benefit, dan mempunyai kemampuan untuk menciptakan produk yang
berkualitas.

b. Company Reputation, Persepsi konsumen bahwa perusahaan memiliki
reputasi kesetaraan sangat berkaitan erat dengan kepercayaan konsumen
terhadap merek tersebut.

C. Perceived Motives of the Company, Persepsi konsumen bahwa
perusahaan memiliki motif yang menguntungkan sangat berkaitan
dengan kepercayaan konsumen terhadap merek yang diluncurkan
perusahaan.

d. Company Integrity ,Persepsi konsumen bahwa perusahaan memiliki
integritas sangatlah terkait dengan kepercayaan konsumen terhadap
merek yang diluncurkan oleh perusahaan tersebut. terus pada merek
tersebut.

3. Kesesuaian Karakteristik (Consumer-Brand Merek-Konsumen
Characteristic / KH)
Karakteristik ini meliputi kemiripan antara konsep emosional konsumen
dengan kepribadian merek (Similarity between Consumer Self-Concept
and Brand Personality), kesukaan terhadap merek (brand liking) dan
pengalaman terhadap merek (brand experience).

a. Similarity between Consumer's Self Concept and Brand Personality
Kesamaan antara konsep diri konsumen dengan kepribadian merek
sangat berkaitan dengan kepercayaan konsumen terhadap merek

tersebut.
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b. Brand Liking.
Di pasar konsumen, jika seorang konsumen menyukai suatu jenis
(merek tersebut sesuai dan menarik), kemungkinan konsumen akan
lebih mempercayai merek tersebut. Secara formal dapat dinyatakan,
simpati konsumen terhadap suatu merek sangat berhubungan dengan
kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut.
C. Brand Experience.
Jika Seorang konsumen mendapat banyak pengalaman dengan suatu
merek maka konsumen tersebut dapat memahami merek secara lebih
baik dan kepercayaannya akan semakin meningkat. Dengan kata lain,
pengalaman konsumen dengan suatu merek sangat berkaitan dengan
terhadap merek tersebut. KepercayaannyaBrand Satisfaction .
d. Kepuasan
Terhadap suatu merek dapat didefinisikan sebagai hasil evaluasi
subyektif terhadap apa yang telah dicapai oleh merek terpilih dalam
rangka memenuhi apa yang diharapkan konsumen.
e. Peer Support
Implikasi dalam dunia pemasaran menurut Doney dan Canon, jika
seorang konsumen membeli suatu merek dan cemannya mengatakan
bagus maka ia percaya pada merek tersebut.
2.1.1.4 Indikator Kepercayaan
Menurut (Maharani, 2018) terdapat empat indikator dalam variabel
kepercayaan yaitu; Kehandalan merupakan konsisten dari serangkaian

pengukuran, Kejujuran bagaimana perusahaan menawarkan produk barang atau
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jasa yang sesuai dengan informasi yang diberikan, Kepedulian perusahaan yang
selalu melayani dengan baik konsumennya, Kredibilitas kualitas atau kekuatan
yang ada pada perusahaan untuk meningkatkan kepercayaan konsumennya.

Menurut (Mowen & Minor, 2019) indikator kepercayaan dapat diukur
dengan: konsisten dalam kualitas, mengerti keinginan konsumen, komposisi
informasi dengan kualitas produk, kepercayaan konsumen, produk yang handal.
2.1.2 Brand Awareness
2.1.2.1 Pengertian Brand Awareness

Menurut (Durianto & Liliana, 2014) brand awareness mewakili
kemampuan kandidat pembeli untuk mengidentifikasi dan mempertimbangkan
merek dalam jenis produk spesifik.

Menurut (Kotler & Keller, 2016) Brand awareness (kesadaran merek)
adalah kemampuan untuk mengidentifikasi (mengakui atau mengingat) merek
dalam kategori, dengan cukup rinci untuk melakukan pembelian. (Wisesa, 2021)

Menurut (Adriasan, 2020) Merek memegang peran sangat penting, karena
suatu merek akan terkait dengan janji dan harapan, sehingga salah satu perannya
adalah menjembatani harapan konsumen pada saat perusahaan menjanjikan
sesuatu kepada konsumen. Kesadaran merek (brand awareness) yaitu
kesanggupan seorang calon pembeli mengenali atau mengingat kembali suatu
merek yang merupakan bagian dari kategori produk tertentu.

Menurut (Rangkuti, 2018) brand awareness merupakan kemampuan
seorang konsumen untuk mengingat suatu merek tertentu atau iklan tertentu
secara spontan atau setelah dirangsang dengan kata-kata kunci. Brand awareness

merupakan kesanggupan konsumen (atau calon pembeli) dalam mengingat
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kembali (recognize) atau mengenali (recall) bahwa suatu merek merupakan suatu
bagian dari kategori produk tertentu. Pengertian kesadaran (awareness) mengacu
pada sejauh mana suatu merek dikenal atau tinggal dalam benak konsumen.

Menurut (Rifaldi & Sulistyowati, 2016) menyatakan bahwa kesadaran
merek (brand awareness) merupakan langkah awal untuk membangun sebuah
merek produk. Kesadaran merek (Brand awareness) meliputi suatu proses mulai
dari perasaan tidak mengenal merek itu hingga yakin bahwa merek itu adalah
satu-satunya dalam kelas produk atau jasa tertentu. Kesadaran merek (Brand
awareness), menunjukan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali
atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori
produk tertentu.

Brand Awareness merupakan kesanggupan seorang calon pembeli untuk
mengenali, mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori
produk. Bagian dari suatu kategori produk perlu ditekankan karena terdapat suatu
hubungan yang kuat antara kategori produk dengan merek yang dilibatkan.
2.1.2.2 Tujuan Dan Manfaat Brand Awareness

Brand Awareness mempunyai tujuan untuk mengidentifikasikan sebuah
produk yang dihasilkan oleh produsen yang membedakan dari produk yang
diproduksi oleh pesaing. Menurut (Azizah et al., 2021), kesadaran merek
mempunyai empat tujuan, antara lain adalah:

1. Sebagai penanda yang bermanfaat dalam membedakan produk suatu
perusahaan dengan produk kompetitor. Saat melakukan pembelian ulang,
2. konsumen mudah mengidentifikasi merek tersebut.

3. Dapat meningkatkan pesona produk dan sebagai alat promosi.
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Keyakinan dan kualitas merek dapat digunakan untuk membangun citra
merek.

Sebagai pengendali pasar.

Manfaat dari brand awareness menurut (Kotler & Keller, 2016):

1.

Manfaat Pembelajaran

Kesadaran merek mempengaruhi pembentukan dan tingkat asosiasi yang
membentuk citra merek. Untuk membuat citra merek, pemasar pertama-
tama harus membangun simpul merek dalam memori yang sifatnya
memengaruhi seberapa mudah konsumen mepelajari dan menyimpan
asosiasi merek tambahan. Langkah pertama dalam membangun brand
awareness adalah mendaftarkan merek di benak konsumen. Jika elemen
merek yang tepat dipilih, tugas menjadi lebih mudah.

Manfaat Pertimbangan

Konsumen harus mempertimbangkan merek, saat mereka melakukan
pembelian yang dapat diterima atau memenuhi suatu kebutuhan.
Meningkatkan kesadaran merek meningkatkan kemungkinan bahwa
merek tersebut akan menjadi anggota set pertimbangan, segelintir merek
yang menerima pertimbangan serius untuk pembelian.

Manfaat pilihan

Keuntungan ketiga dari menciptakan tingkat kesadaran merek yang
tinggi adalah bahwa hal itu dapat memengaruhi pilihan di antara merek
dalam pertimbangan, bahkan jika pada dasarnya tidak ada asosiasi lain

dengan merek tersebut.
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2.1.2.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Brand Awareness
Menurut (Herdana, 2015) faktor yang mempengaruhi brand awareness
adalah:
1. Kualitas Produk, Produk dapat memuaskan konsumen bila dinilai dapat
memenuhi atau melebihi keinginan dan harapannya.
2. Periklanan (Advertising), Iklan sebagai alat komunikasi perusahaan untuk
menyampaikan informasi sebuah produk atau merek kepada konsumen.
3. Promosi, Promosi merupakan aktivitas mengkomunikasikan keunggulan
produk serta membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya.
Menurut (Husnawati, 2017) faktor-faktor kesadaran merek dipengaruhi
oleh hal-hal berikut:
1. Pesan yang disampaikan oleh merek mudah diingat konsumen.
Setiap merek yang diciptakan memiliki pesan. Pesan yang disampaikan
harus berbeda dari merek yang lain dan harus berhubungan dengan
kategori produknya. Semakin sadar konsumen dengan suatu merek, maka
pesan tersebut akan mudah diingat oleh konsumen.
2. Slogan yang menarik supaya mudah diingat konsumen.
Slogan yang dipakai perusahaan terhadap mereknya mempunyai
konsumen. tujuan agar mereknya semakin mudah diingat dan dikenal oleh
konsumen.
3. Simbol yang digunakan berhubungan dengan merek.
Sebuah merek memiliki simbol untuk melambangkan merek tersebut.
Simbol yang digunakan dapat meningkatkan daya ingat akan sebuah

merek, dan simbol yang berhubungan dengan merek dapat memudahkan
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konsumen untuk mengingat merek.
4. Melakukan perluasan produk.
Merek dapat digunakan untuk perluasan kategori produk. Semakin banyak
kategori produk dalam sebuah merek, kesadaran akan merek tersebut akan
meningkat.
5. Meningkatkan ingatan konsumen dengan melakukan pengenalan merek
berulang.
Membentuk ingatan dalam benak konsumen tidak semudah dengan
memperkenalkan sebuah produk yang baru. Diperlukan pengenalan
berulang supaya merek selalu berada di dalam benak konsumen.
2.1.2.4 Indikator Brand Awareness
Ada beberapa indikator untuk dapat mengetahui brand awareness salah
satunya menurut (Kotler & Keller, 2016), ada empat indikator yang dapat
digunakan untuk mengetahui seberapa jauh konsumen aware terhadap sebuah
merek yaitu:
1. Recall
Yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketik ditanya merek apa
saja yang merek ingat. Nama merek yang sederhana, mudah diucapkan,
dan memiliki arti yang jelas membuat suatu merek mudah muncul dalam
ingatan konsumen.
2. Recognition
Yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut termasuk
ke dalam kategori tertentu.

3. Purchase
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Yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek ke dalam
alternatif pilihan ketika akan membeli produk/layanan.

4. Consumption, yaitu seberapa jauh konsumen konsumen dapat mengenali
suatu merek ketika sedang menggunakan merek pesaing.
Menurut (Kotler & Keller, 2016) indikator brand awareness yaitu

sebagai berikut :

1. Unware of Brand (tidak menyadari brand)
Adalah tingkat paling rendah dalam piramida brand awareness di
mana konsumen tidak menyadari adanya suatu brand.

2. Brand Recognition (pengenalan brand)
Adalah tingkat minimal brand awareness, di mana pengenalan suatu
brand muncul lagi setelah dilakukan pengingatan kembali lewat
bantuan (aided recall).

3. Brand Recall (pengingatan kembali brand)
Adalah pengingatan kembali brand tanpa bantuan (unaided recall).

4. Top of Mind (puncak pikiran)
Adalah brand yang disebutkan pertama kali oleh konsumen atau
yang pertama kali muncul dalam benak konsumen, atau brand
tersebut merupakan brand utama dari berbagai brand yang ada dalam
benak konsumen.

2.1.3 Brand Ambassador

2.1.3.1 Pengertian Brand Ambassador
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Menurut (Firmansyah, 2019) brand ambassador ialah figure yang
memiliki ketertarikan akan brand yang mana mampu membius konsumen untuk
memilih bahkan membeli suatu produk.

Menurut (Mokoagouw, et al., 2013) brand ambassador ialah seseorang
yang dijadikan oleh perusahaan sebagai penghubung antara pelaku bisnis dengan
publik, mengenai cara bagaimana brand ambassador memberikan dampak dalam
meningkatkan penjualan.

Menurut (Shimp, 2013) brand ambassador merupakan orang yang
mendukung suatu merek dari berbagai tokoh masyarakat populer, selain dari
masyarakat populer dapat juga didukung oleh orang biasa dan lebih sering disebut
sebagai endorser biasa.

Menurut (Kotler & Amstrong, 2014) menyatakan bahwa brand
ambassador merupakan individu yang menyebarkan informasi mengenai produk
dari suatu perusahaan.

Menurut (Gaynor, 2014), Brand Ambassador atau Duta Produk ditunjuk
atau dipilih oleh perusahaan bertujuan sebagai alat atau media komunikasi
perusahaan dengan masyarakat atau publik agar masyarakat lebih terkoneksi
dengan produk-produk dan memberikan dampak positif pada penjualan produk
yang di iklankan.
2.1.3.2 Tujuan dan Manfaat Brand Ambassador

Menurut (Gaynor, 2014) Terdapat beberapa tujuan dari brand
ambassador diantaranya sebagai berikut:

1. Memberikan kesaksian

2. Memberikan dorongan dan penguatan



27

3. Bertindak sebagai actor dalam topic yang diwaklinya

4. Bertindak sebagai juru bicara perusahaan

Menurut (Morisson, 2014) terdapat beberapa manfaat dari brand

ambassador diantaranya ialah sebagai berikut :

1.

3.

4.

Press Coverage

Brand ambassador berperan dalam memberikan tekananan agar bisa
membentuk citra merek dimata konsumen.

Changging Perceptions Of The Brand

Brand ambassador bisa mengubah persepsi atau suatu brand, dengan
penggunnan brand ambassador yang efektif maka bisa mendukung cita
dan perseopi sebuah brand.

Attarcting New Customers

Bagai perusahaan, brand ambassador sangat berperan dalam menarik
konsumen agar mengunakan produksi nya.

Freshening Up An Existing

Kadang konsumen kurang memperhatikan atau lupa dengan slogan yang
diusung sebuah perusahaan, dengan adanya brand ambassador maka

konsumen akan lebih mudah mengingat perusahaan.

2.1.3.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Brand Ambassador

Menurut (Royan, 2014) terdapat faktor-faktor yang mempengaruhi brand

ambassador, yaitu :

1. Attractiveness (daya tarik)

Bukan hanya daya tarik fisik tetapi meliputi sejumlah yang dapat dilihat

dalam diri pendukung, kecerdasan dan sifat kepribadian.
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Trustworthiness (kepercayaan)

Dimana tingkat kepercayaan yang dapat mempengaruhi daya tarik sendiri.
Expertise (keahlian)

Keahlian yang mengacu pada pengetahuan, pengalaman atau ketrampilan
yang dimiliki seoerang yang berhubungan dengan topic.

Sikap

Dimana sikap konsumen menilai sebuah produk yang diinginkan agar
dapat mempengaruhi daya tarik konsumen membeli sebuah produk.

Menurut (Shimp, 2013) proses pemilihan Brand Ambassador memiliki

pertimbangan berdasarkan urutan kepentingannya, yaitu : Kredibilitas, Kesesuaian

Selebriti dengan Masyarakat, Kesesuaian Selebriti dengan Brand, dan daya tarik

selebriti serta pertimbangan lainnya. (Hendayana & Afifah, 2021)

2.1.3.4 Indikator Brand Ambassador

3.

Menurut (Gaynor, 2014) indikator Brand Ambassador antara lain adalah:
Transference

Adalah ketika seorang selebritas mendukung sebuah merek yang
terkait dengan profesi mereka.

Congruence (Kesesuaian)

Adalah konsep kunci pada memastikan brand bahwa ambassador yakni
ada 'kecocokan' (kesesuaian) antara merek dan selebriti.

Kredibilitas,

Adalah tingkatan dimana konsumen (Ambassador) melihat memiliki

suatu sumber pengetahuan, keahlian atau pengalaman yang relevan dan
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sumber tersebut (ambassador) tersebut dapat dipercaya untuk
memberikan informasi yang objektif dan tidak biasa.

Daya tarik

Adalah tampilan non fisik yang menarik yang dapat menunjang suatu
produk maupun iklan.

Power

Adalah kharisma yang dipancarkan oleh narasumber untuk dapat
mempengaruhi  konsumen sehingga konsumen terpengaruh untuk
membeli maupun menggunakan produk.

Menurut (Rossiter & Percy, 2017) menyebutkan pengukuran Brand

Ambassador dapat dilakukan melalui metoda VisCAP. VisCAP merupakan

kependekan dari Visibility, Credibility, Attraction, dan Power. Adapun penjelasan

dari masing-masing poin VisCAP yaitu:

1.

3.

4.

Visibility (Kepopuleran)

Popularitas yang dimiliki oleh Brand Ambassador guna mewakili produk
yang akan dipromosikan.

Credibility (Kredibilitas)

Keahlian dan Kepercayaan yang dimiliki Brand Ambassador untuk
menarik perhatian masyarakat.

Attraction (Daya Tarik)

Faktor penyebab Brand Ambassador disukai oleh publik yang terdiri dari
Kesamaan, Kesukaan atas suatu produk, dan Keakraban dengan publik.

Power
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Kekuatan yang dimiliki oleh Brand Ambassador untuk menarik minat
Konsumen terhadap produk yang dipromosikan.

2.1.4 Keputusan Pembelian

2.1.4.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut (Alma, 2019) mengemukakan bahwa keputusan pembelian adalah
suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi,
politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people,
process. Sehingga membentuk sikap pada konsumen untuk mengolah segala
informasi dan mengambil kesimpulan berupa respons yang muncul produk apa
yang akan dibeli (Yunita et al., 2022)

Menurut (Tjiptono, 2019) mendefinisikan keputusan pembelian konsumen
merupakan sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari
informasi mengenai produk atau merek tertentu (Tua, et al., 2019).

Menurut (Kotler & Keller, 2016) menyatakan keputusan pembelian
konsumen merupakan bagian dari perilaku konsumen yaitu studi tentang
bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan,
dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan
dan keinginan mereka.

Menurut (Peter & Olson, 2016) keputusan pembelian adalah proses
pengintegrasian yang dikombinasikan untuk mengevaluasi dua atau lebih
perilaku.(Wijayayanto & Suharti, 2018)

Berdasarkan Pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan
pembelian merupakan salah satu tahapan dari perilaku konsumen yang mendasari

konsumen untuk melakukan keputusan pembelian sebelum perilaku pasca
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pembelian dan bagaimana individu, kelompok, dan organisasi dalam memilih,
membeli, menggunakan, dan bagaimana barang atau jasa memuaskan kebutuhan
dan keinginan mereka.

2.1.4.2 Tujuan dan Manfaat Keputusan Pembelian

Tujuan keputusan pembelian ialah sebagai alat untuk mengukur keinginan
pelanggan dalam membeli suatu produk,memutuskan barang yang akan di beli
dan pengambilan keputusan konsumen akan barang tersebut.

Menurut (Amanah & Harahap, 2018) manfaat dari keputusan pembelian
yaitu membantu sejumlah pengetahuan tentang kategori produk dan kriteria yang
relevan, mengevaluasi produk atau merek baru dan juga membandingkan berbagai
pilihan yang ada untuk membantu evaluasi atas preferensinya.
2.1.4.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Konsumen Untuk memahami perilaku konsumen adalah tugas penting bagi
pemasar. Untuk memahami hal ini, perlu diketahui faktor-faktor yang
mempengaruhi konsumen sampai di tahap keputusan pembelian menurut (Kotler
& Keller, 2016):

1. Faktor Budaya

Budaya, sub-budaya, dan kelas sosial sangat penting bagi perilaku

pembelian. Budaya adalah determinan dasar keinginan dan perilaku

seseorang. Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku pembentuk
paling dasar.

2. Faktor Sosial
Selain faktor budaya, faktor sosial seperti, kelompok referensi, keluarga,

serta peran sosial dan status mempengaruhi perilaku pembelian.
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Faktor Pribadi

Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, penting
bagi pemasar untuk mengikuti mereka secara seksama agar produk yang
ditawarkan pemasar dapat diterima oleh mereka.

Psikologis konsumen

Psikologi konsumen terdapat empat proses yaitu; motivasi, persepsi,
pembelajaran, dan minat.

Motivasi

Perilaku seseorang diawali dengan adanya suatu motif untuk menggapai
suatu tujuan, dapat disimpulkan bahwa motivasi berakar di kebutuhan dan
tujuan, sehingga motivasi dapat mendorong pembelanjaan.

Persepsi

Persepsi ialah proses seseorang memilih, mngatur, dan menerjemahkan
masukan informasi untuk menciptakan gambaran dunia yang berarti.
Dalam pemasaran persepsi lebih tinggi daripada realitas, karena persepsi
yang mempengaruhi perilaku aktual konsumen.

Pembelajaran

Pembelajaran adalah aktivitas manusia yang dilakukan selama hidupnya.
Dalam pembelajaran ini pemasar mencoba melihat proses pembelajaran,
lalu mencari kiat-kiat yang tepat untuk memberikan stimulasi, informasi
dan pengalaman agar konsumen belajar tentang prosuk yang ditawarkan.

Memori
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Dalam memori pemasar harus memastikan bahwa konsumen mendapatkan

jenis pengalaman produk dan jasa yang tepat untuk menciptakan struktur

pengetahuan merek yang tepat dan mempertahankan merek tersebut di

memori mereka.

Menurut (Assael, 2010) ada dua faktor yang mempengaruhi keputusan
konsumen. Pertama adalah konsumen itu sendiri. Ada dua unsur dari konsumen
yaitu pikiran konsumen meliputi motivasi, persepsi, sikap, dan karakteristik
konsumen meliputi demografi, gaya hidup, dan kepribadian konsumen. Faktor
kedua adalah pengaruh lingkungan. (Komariah, 2018)
2.1.4.4 Indikator Keputusan Pembelian

Dalam memori pemasar harus memastikan bahwa konsumen mendapatkan
jenis pengalaman produk dan jasa yang tepat untuk menciptakan struktur
pengetahuan merek yang tepat dan mempertahankan merek tersebut di memori
mereka.

Indikator Keputusan Pembelian Menurut (Thompson, 2015) ada 4
indikator dalam keputusan pembelian yaitu:

1. Sesuai kebutuhan
Pelanggan melakukan pembelian karena produk yang ditawarkan sesuai
yang dibutuhkan dan mudah dalam mencari barang yang dibutuhkan.
2. Mempunyai manfaat
Produk yang dibeli sangat berarti dan bermanfaat bagi konsumen.
3. Ketepatan dalam membeli produk
Harga produk sesuia kualitas produk dan sesuai dengan keinginan

konsumen.
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4. Pembelian berulang
Keadaan dimana konsumen merasa puas dengan transaksi sebelumnya
sehingga berniat selalu melakukan transaksi dimasa yag akan datang.
Menurut (Indrasari, 2019) indikator dari keputusan konsumen untuk

melakukan pembelian suatu produk meliputi lima keputusan, yaitu :

1. Pilihan produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau
menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus
memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli
sebuah produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan.

2. Pilihan merek
Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli.
Setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal ini perusahaan
harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek.

3. Pilihan penyalur
Pembeli harus mengambil keputusan panyalur mana yang akan dikunjungi.
Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal
menentukan bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah
dan persediaan barang yang lengkap.

4. Waktu pembelian
Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda

beda.
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5. Jumlah pembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk

yang akan dibelinya pada suatu saat. Dalam hal ini perusahaan harus

mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang

berbedabeda dari para pembeli.
2.2 Kerangka Konseptual

Menurut (Notoatmodjo, 2018) kerangka konsep adalah kerangka hubungan
antara konsep-konsep yang akan diukur maupun diamati dalam suatu penelitian.
Kerangka konseptual harus dapat menunjukkan hubungan antar variabel yang
diteliti.
2.2.1 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut (Aaker, 2014) mengemukakan bahwa kesadaran merek (brand
awareness) merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali atau
mengingat suatu merek berdasarkan kategori produk tertentu

Kesadaran merek merupakan elemen ekuitas yang sangat penting bagi
perusahaan karena kesadaran merek dapat berpengaruh secara langsung terhadap
ekuitas merek. Apabila kesadaran konsumen terhadap merek rendah, maka dapat
dipastikan bahwa ekuitas mereknya juga akan rendah. Kemampuan konsumen
untuk mengenali atau mengingat merek suatu produk berbeda tergantung tingkat
komunikasi merek atau persepsi konsumen terhadap merek produk yang

ditawarkan.
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Berdasarkan penelitian ini menunjukkan bahwa brand awareness
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan hasil
penelitian (Rosyada, 2022), (Ariadi et al., 2019), (Sriwendiah & Ningsih, 2022),
dan (Arianty & Andira, 2021) yang menyimpulkan bahwa semakin baik
perusahaan membangun brand awareness maka semakin kuat keinginan
konsumen untuk memilih produknya, hal menunjukkan bahwa brand awareness
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Serta penelitian yang dilakukan oleh
(Larasati& Mawardani, 2022), yang menyimpulkan bahwa brand awareness tidak
berepengaruh dan signifikan dikarenakan brand awareness tidak cukup kuat untuk
memberikan dampak terhadap keputusan pembelian karena faktor yang lain

mempengaruhi seseorang, seperti selera, harga, dan lingkungan.

Keputusan
Pembelian

2)

Brand
Awareness
(X1)

A 4

2.2.2 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut (Gaynor, 2014) brand ambassador adalah alat yang digunakan
oleh perusahaan untuk berkomunikasi dan terhubung dengan masyarakat,
mengenai bagaimana mereka benar-benar meningkatkan penjualan. Penggunaan
brand ambassador dilakukan oleh perusahaan untuk memengaruhi atau mengajak
konsumen.

Hal ini bertujuan agar konsumen tertarik menggunakan produk, terlebih
karena pemilihan brand ambassador biasanya didasarkan pada pencitraan melalui
seorang selebrititas yang terkenal (Royan, 2014). Brand ambassador adalah ikon

budaya atau identitas,dimana mereka bertindak sebagai alat pemasaran yang
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mewakili pencapaian individualisme kejayaan manusia serta komodifikasi dan
komersialisasi suatu produk.

Berdasarkan penelitian terdahulu yang di lakukan oleh (Prasetyo & Agung,
2018), (Fazirah & Susanti, 2022), (Sasongko & Setyawati, 2022) yang
menyimpulkan bahwa keberhasilan perusahaan dalam memilih brand ambassador
dapat menaikkan nilai keputusan konsumen dalam membeli produknya, hal ini
menyatakan ~ bahwa brand ambassador berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Serta penelitian yang di lakukan oleh (Yudhistira & Patrikha, 2021)
(Purba, 2016), (Hayunigtias & Ummat., R 2022) yang menyimpulkan bahwa tidak
sesuainya brand ambassador dalam suatu produk hal tersebut akan membuat
konsumen tidak tertarik dengan produk tersebut.Hal ini menunjukkan bahwa

brand ambassador tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian

Brand
Ambassador
(X2)

Keputusan
Pembelian

(Z)

A 4

2.2.3 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Kepercayaan

Menurut (Firmansyah, 2020), Brand Awareness (kesadaran merek)
merupakan kemampuan calon pembeli atau konsumen untuk mengenali maupun
mengingat sebuah merek. Brand awareness meliputi suatu proses mulai dari
perasaan tidak mengenal merek itu hingga yakin bahwa merek itu adalah satu
satunya dalam kelas produk atau jasa tertentu.

Dalam hal ini apabila suatu merek sudah dapat merebut suatu tempat yang

tetap di benak konsumen maka akan sulit bagi merek tersebut untuk digeser oleh
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merek lain, sehingga meskipun setiap hari konsumen dipenuhi dengan pesan-
pesan pemasaran yang berbeda-beda, konsumen akan selalu mengingat merek
yang telah dikenal sebelumnya (Reza & Satria, 2018)

Berdasarkan penelitian terdahulu yang di lakukan oleh (Baisyir, 2021),
(Chusniartiningsih & Andjarwati, 2019) yang menyimpulkan bahwa perusahaan
mempunyai kesadaran merek yang tinggi akan mempengaruhi kepercayaan
konsumen untuk membeli suatu produk, hal ini menyatakan bahwa brand
awareness berpengaruh terhadap kepercayaan. serta penelitian yang di lakukan
oleh (Aziza et al., 2020), (Azizah et al.,, 2021) yang menyimpulkan bahwa
perusahaan tidak mampu mendifinisikan brand dengan baik yang membuat
kepercayaan konsumen menurun, hal ini menyatakan bahwa brand awareness

tidak berpengaruh terhadap kepercayaan.

Brand
Awareness
(X1)

Kepercayaan

(Y)

2.2.4 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Kepercayaan

Menurut (Sadrabadi, et al.,, 2018) Secara umum, Brand Ambassador
adalah perwakilan merek yang menegaskan merek dengan reputasinya; secara
umum, Brand Ambassador adalah perwakilan merek yang menengahi antara
manajemen merek internal dan eksternal dan dapat berdampak signifikan pada
persepsi pelanggan tentang merek dan merek. organisasi." Brand Ambassador
adalah mediator antara manajemen merek internal dan eksternal yang dapat
memberikan dampak signifikan pada persepsi pelanggan terhadap merek dan

organisasi, sesuai dengan teori di atas dan secara umum, brand ambassador
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adalah perwakilan merek yang mengkonfirmasi merek dengan reputasinya, sesuai
dengan teori di atas. (Azhari, 2022)

Berdasarkan penelitian terdahulu yang di lakukan oleh (Lailiya, 2020),
(Yudhistira & Patrikha, 2021) yang menyimpulkan bahwa brand ambassador
yang mengisnpirasi dapat menjadi keuntungan dalam meningkatkan kepercayaan
konsumen, hal ini menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh terhadap
kepercayaan. Serta penelitian yang di lakukan oleh (Putri & Harti, 2022),
(Johannes & Siagian, 2021) yang menyimpulkan bahwa brand ambassador
kurang mampu membangun kepercayaan konsumen akibatnya menurun penjualan
perusahaan, hal ini menyatakan bahwa brand ambassador tidak berpengaruh

terhadap kepercayaan.

Brand
Ambassador
(X2)

Kepercayaan

Z)

2.2.5 Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut (Ba & Paul, 2012) mendefinisikan kepercayaan sebagai
penilaian hubungan seseorang dengan orang lain yang akan melakukan transaksi
tertentu sesuai dengan harapan dalam sebuah lingkungan yang penuh
ketidakpastian.

Salah satu faktor konsumen dalam memilih suatu produk ialah kepercayaan.
Karena suatu produsen atau perusahaan harus mampu membangun kepercayaan
pelanggan terhadap produk yang ditawarkan agar dapat menarik perhatian dan
menciptakan minat serta kepercayaan pelanggan terhadap produk yang tersedia

secara komersial sebelum pelanggan membeli produk tersebut (Iswara, 2016).
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Untuk belanja offline, kepercayaan konsumen dapat diverifikasi melalui produk
yang di display di toko tersebut. Selain itu, keandalan produk juga menjadi faktor
yang menciptakan kepercayaan konsumen terhadap suatu produk.

Berdasarkan penelitian terdahulu yang di lakukan oleh (Juli, 2022),
(Solihin, 2020) yang menyimpulkan bahwa semakin baik dibangun kepercayaan
maka akan baik pula keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk, hal
ini menyatakan bahwa kepercayaan terhadap keputusan pembelian. Serta
penelitian yang di lakukan oleh (Gunawan & Ayuningtiyas, 2018) menyatakan

bahwa kepercayaan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Kepercayaan

Keputusan
Pembelian

(Y)

(2) -

2.2.6 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Dengan
Kepercayaan Sebagai Variabel Intervening

Menurut (Firmansyah, 2020) Brand merupakan suatu alias, ikon, lambang,
serta kreasi yang digunakan sebagai label suatu perorangan atau organisasi
terhadap produk dan jasa yang dimilik untuk membedakan dengan para
pesaingnya.

Menurut (Kotler & Keller, 2016), keputusan pembelian adalah tindakan
dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk.

Menurut (Mowen & Minor, 2019) mendefenisikan kepercayaan konsumen
sebagai semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan

yang dibuat oleh konsumen tentang objek, atribut dan manfaatnya.
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Kesadaran merek guna memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumennya
adalah dengan melakukan asosiasi yang diinginkan konsumen seperti bentuk
kenyamanan dalam pelayanan, dan memiliki produk yang handal serta dengan
menggandeng brand ambassador terkenal didunia. Cara yang digunakan untuk
menawarkan produknya dengan cara memperlihatkan bentuk produk, ukuran
dan jenisnya sehingga konsumen dapat melihat bagaimana produk tersebut, dan
dapat berakibat kepada kesadaran merek sehingga membuat masyarakat atau
konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian produk. (Brand et al.,
2022)

Berdasarkan penelitian yang di lakukan oleh (Chairiel et al., 2023) |,
(Kristian et al., 2021) yang menyimpulkan bahwa memperkuat kesadaran merek
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan meningkatkan keputusan
pembelian konsumen, hal ini menyatakan bahwa brand awareess berpengaruh
terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan sebagai variabel intervening.
Serta penelitian yang di lakukan oleh (Sari, 2019), (Putri & Harti, 2022)
menyimpulkan bahwa perusahaan belum kuat untuk membangun brand awareness
yang membuat kurang kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian, hal ini
menyatakan bahwa brand awareess tidak berpengaruh terhadap keputusan

pembelian dengan kepercayaan sebagai variabel intervening.

Brand
Awareness
(X1)

Kepercayaan

2)

Keputusan
Pembelian

(Y)
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2.2.7 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian Dengan
Kepercayaan Sebagai Variabel Intervening

Menurut (Kotler & Keller, 2016) ada beberapa panduan untuk menentukan
public figure yang akan dijadikan brand ambassador agar pesan dapat
tersampaikan dengan baik dan sesuai target.

Menurut (Tjiptono, 2019) keputusan pembelian adalah sebuah proses
dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk
atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif
tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada
keputusan pembelian. Menurut (Jogiyanto, 2016) kepercayaan adalah evaluasi
seorang individu setelah memperoleh, mengolah, dan mengumpulkan informasi,
yang kemudian menghasilkan berbagai penilaian dan asumsi.

Menurut (Alma, 2019) mengemukakan bahwa keputusan pembelian
adalah suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan,
teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence,
people, process.

Berdasarkan peneliti terdahulu yang di lakukan oleh (Sigar et al., 2021) ,
(Diyanti & Edastama, 2022) yang menyimpulkan bahwa brand ambassador yang
memiliki visi yang sama dengan perusahaan dapat membangun kepercayaan
konsumen dan meningkatkan keputusan pembelan konsumen, hal ini menyatakan
bahwa brand ambassador terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan
sebagai variabel intervening. Serta penelitian yang di lakukan oleh (Suleman et
al., 2022) menyimpulkan bahwa brand ambassador yang tidak sejalan dengan

perusahaan dapat menurunkan rasa kepercayaan konsumen dan keputusan
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pembelian kosnumen, hal ini menyatakan bahwa brand ambassador tidak

berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan sebagai variabel

intervening.

Brand
Ambassador
(X2)

Keputusan
Pembelian

(Y)

Kepercayaan

(2)

Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa rangkain kerangka

konseptual sebagai berikut:

Brand
Awareness
(X1)

Kepercayaan

(2)

Keputusan
Pembelian (Y)

Brand
Ambassador

(X2)
Gambar 2.1 Kerangka Konseptual
2.3 Hipotesis Penelitian
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam

bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan
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baru berdasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan fakta-fakta empiris

yang diperoleh melalui pengumpulan data.

Menurut (Sugiyono, 2017), Hipotesis yakni adalah jawaban yang masih

bersifat sementara terhadap rumusan masalah penelitian, yang mana rumusan

masalah penelitian sudah dinyatakan dalam bentuk pertanyaan. maka dikatakan

sementara karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori.

Berdasarkan batasan dan rumusan masalah yang telah di kemukakan di

atas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:

1.

Brand Awareness berpengaruh terhadap Kepercayaan produk Wardah pada
Masyarakat Kota Medan.

Brand Ambassador berpengaruh terhadap Kepercayaan produk Wardah
pada Masyarakat Kota Medan.

Brand Awareness berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada
produk Wardah pada Masyarakat Kota Medan

Brand Ambassador berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada
produk Wardah pada Masyarakat Kota Medan.

Kepercayaan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada produk
Wardah pada Masyarakat Kota Medan.

Brand Awareness berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian dengan
Kepercayaan sebagai variabel intervening produk Wardah pada
Masyarakat Kota Medan.

Brand Ambassador berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian dengan
Kepercayaan sebagai variabel intervening produk Wardah pada

Masyarakat Kota Medan.



BAB 3
METODE PENELITIAN
3.1 Metode Penelitian

Metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode yang
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data
menggunakan intrumen penelitian, analisis data bersifat statistic, dengan tujuan
untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. (Sugiyono, 2018)

Tujuan penelitian lebih diarahkan untuk menunjukan hubungan antar
variable, memverifikasi teori, melakukan prediksi, dan generalisasi. Teori-teori
yang diajukan dijadikan sebagai standar untuk menyatakan sesuai tidaknya sebuah
gejala yang terjadi, dan disinilah muncul istilah kebenaran etik, sebuah kebenaran
berdasarkan pada teori yang diajukan peneliti.

Menurut (Moleong, 2014) pada bukunya pendekatan kuantitatif bertujuan
untuk menguji teori, dan membangun fakta, menunjukkan gabungan
antarvariabel, memberikan deskripsi statistic, menaksir dan meramalkan hasilnya.
Desain penelitian yang menggunkan pendekatan kuantitatif harus terstruktur,
baku, formal , dan dirancang sematang mungkin sebelumnya.

3.2 Definisi Operasional Variabel

Menurut (Sugiyono, 2018) definisi operasional variabel adalah segala
sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari
sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut kemudian ditarik
kesimpulannya.

Menurut (Notoatmodjo, 2018). Definisi operasional variabel adalah uraian

batasan variabel yang dimaksud, atau tentang apa yang diukur oleh variabel yang

45



46

bersangkutan. Definisi operasional juga dapat membantu peneliti yang lain yang

ingin melakukan penelitian dengan menggunakan variabel yang sama. (Sugiyono,

2019)

Dalam penelitian ini definisi kegiatan operasional yang diukur ada dua

variabel yaitu Brand Awareness (X1), Brand Ambassador (X2), sebagai variabel

independen terhadap Kepercayaan (Z) sebagai varibel intervening dan Keputusan

Pembelian (Y) sebagai variabel dependen.

Tabel 3.1 Definisi Operasional variabel.

Pembelian (Y)

dimiliki oleh konsumen dan
semua kesimpulan yang

setelah mengetahui
infiormasi produk

No Variabel Pengertian Indikator Skala
1 Kepercayaan (Z) Semua pengetahuan yang 1.Konsisten dalam Linkert
dimiliki oleh konsumen dan kualitas

semua kesimpulan yang 2.Mengerti keinginan
dibuat konsumen tentang konsumen
objek, atribut dan 3.Komposisi informasi
manfaatnya. dengan kualitas produk
4.Kepercayaan konsumen
5.Produk yang halal
(Mowen& Minor, 2019)
2 Brand Awareness Brand awareness adalah 1.Pengenalan Merek Linkert
(X1) mengacu pada kesadaran (Brand Recognition)
konsumen terhadap merek 2.Pengingat Kembali
produk yang dibelinya. (Brand Recall)
3.Puncak Pikiran (Top of
Mind)
(Kotler & Keller, 2016)
3 Brand Ambassador | Brand ambassador atau yang | 1.Kepopuleran Linkert
(X2) disingkat adalah orang yang | 2.Kredibilitas
mewakilkan suatu produk 3.Daya tarik
atau merek secara positif 4.Kekuatan
untuk membantu (Gaynor, 2014)
meningkatkan brand
awareness dan penjualan.
Mereka adalah orang, pakar
atau representatif yang
membantu dalam
mengiklankan hingga
menyebarkan berita
mengenai merek tersebut
4 Keputusan Semua pengetahuan yang 1.Kemantapan membeli Linkert
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No

Variabel

Pengertian

Indikator

Skala

dibuat konsumen tentang
objek, atribut dan
manfaatnya.

2.Memutuskan membeli
karena merek yang paling
disukai

3.Membeli karena sesuai
dengan keinginan dan
kebutuhan

4.Membeli karena
mendapat rekomendasi
orang lain

(Kotler & Amstrong,
2012)

3.3 Tempat Dan Waktu Penelitian

Tempat penelitian ini dilakukan di Kota Medan. Waktu penelitian ini mulai

dilaksanakan sejak bulan 23 januari 2024 sampai selesai. Rencana kegiatan

penelitian sebagai berikut:

Tabel 3.2 Rencana Kegiatan

Bulan
NO | Keterangan | Januari | Februari | Maret April Mei Juni
1/2/3/4/1(2/3]4 2|3 4112 3 4
1 Penelitian
Pendahuluan
2 Pengajuan
judul
3 Pra riset
4 Penulisan
Proposal
5 Seminar
Proposal
6 Pengumpula
n Data
7 Penyusunan
Skripsi
8 Sidang

skripsi
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3.4 Teknik Pengambilan Sampel
3.4.1 Populasi

Menurut (Sugiyono, 2017) populasi merupakan wilayah generalisasi yang
terdiri atas objek dan subjek penelitian yang mempunyai kualitas dan karakteristik
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk mempelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya. Pada penelitian ini populasi yang dimaksud adalah konsumen
yang menggunakan produk wardah dan jumlah populasi yang tidak terbatas
karena jumlah konsumen yang tidak diketahui pasti.
3.4.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi (Sugiyono, 2017). Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada
penelitian ini adalah teknik non probability sampling dengan jenis purposive
sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau
kesempatan yang sama bagi setiap unsur anggota populasi untuk dipilih menjadi
sampel. Oleh sebab itu, dengan tidak diketahuinya jumlah populasi konsumen
wardah, maka dalam menentukan ukuran sampel dari suatu populasi, peneliti

menggunakan pendekatan rumus Lemeshow (1997):

2’12 xP(L-P)
n= 7

Keterangan:

n = Jumlah sampel

Z = Nilai Standar = 1,96

P = maksimal estimasi 50% = 0,5

d = Alpa (0,10) atau sampling error = 10%

Melalui rumus diatas, maka jumlah sampel yang akan diambil adalah :
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o _ 2z xP(1-P)

d2
n=1,96.0,5(1- 0,5)
0,1°
n = 96,04

Untuk mencapai hasil perhitungan menggunakan rumus Lemeshow(1997),
jumlah sampel yang dibutuhkan adalah 96,04.Untuk mencapai perhitungan
statistik yang maksimal penulis pada penelitian ini harus mengambil data dari
sampel sekurang-kurangnya sejumlah 100 responden pada pengguna Wardah pada
Masyarakat Kota Medan. Jumlah responden 100 orang tersebut dianggap sudah
respresentatif karena sudah lebih besar dari batas minimal sampel.

3.5 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengambilan data yang digunakan dalam penelitian adalah:
1. Data primer

Menurut (Sugiyono, 2017), data primer ialah sumber yang langsung yang

memberi datanya untuk peneliti, seperti dengan hasil wawancara dan

kuesioner. Individu atau perorangan yaitu sumber data yang bisa
memberikan data berupa suatu jawaban lisan melalui wawancara atau
dalam penelitian ini disebut informan.

2. Data sekunder

Menurut  (Sugiyono, 2017) data sekunder ialah sumber yang tidak

langsung dimana memeri data untuk peneliti, data tersebut didapatkan dari

sumber yang bisa memberikan dukungan penelitian seperti dari literatur
dan dokumentasi. Peneliti mendapatkan data sekunder dari penelitian
terdahulu, artikel, jurnal dan buku, situs internet, serta informasi lainnya

yang berkaitan dengan penelitian.
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3. Kuesioner
Kuesioner merupakan metode pengumpulan data dengan mengujukan
pertanyaan tertulis yang disusun secara sistematis kepada responden.
Kuesioner adalah metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberi seperangkat pertanyaan atau pertanyaan tertulis kepada
responden untuk dijawab. (Sugiyono, 2017).

Tabel 3.3 Skala Pengukuran

Pernyataan Bobot
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Kurang Setuju (KS) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber: Diolah peneliti (2024)
Peneliti dengan menyebarkan kuesioner kepada konsumen dengan

menggunakan daftar pertanyaan menganai “pengaruh brand awareness, brand
ambassador, terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan sebagai variabel
intervening pada pengguna produk wardah di kota medan.
3.6 Teknik Analisis Data

Menurut (Sugiyono, 2017) yang dimaksud dengan teknik analisis data
adalah proses mencari data, menyusun secara sistematis data yang diperoleh dari
hasil wawancara, catatan lapangan, dan dokumentasi, dengan cara
mengorganisasikan data ke dalam kategori, menjabarkan ke dalam unit-unit,
melakukan sintesis, menyusun ke dalam pola memilih mana yang penting dan
yang akan dipelajari, dan membuat kesimpulan sehingga mudah dipahami oleh
diri sendiri maupun orang lain. Teknik analisis data yang digunakan dalam

penelitian ini adalah Analisis data kuantitatif



51

3.6.1 Analisis Deskriptif
Pengambilan pengumpulan data melalui kuesioner. Bagian awal kuesioner

responden diminta untuk melakukan pengisian data yang bersifat konteks yang
meliputi:

a. Identitas data diri: nama, jenis kelamin, usia, dan pendapatan.

b. Pertanyaan penyaringan.

c. Penilaian responden terhadap harga, kepercayaan, kualitas pelayanan,

kepuasan konsumen, dan loyalitas konsumen

3.6.2 Pengujian Outer Model

Pengujian outer model bertujuan untuk melihat validity dan reability suatu
model. Analisis pengujian ini akan dilihat dari pengaruh factor loading, average
variance extracted, composite realibilty.
3.6.2.1 Uji Validitas

Uji validitas adalah ketepatan pengukuran instrumen pada suatu variabel.
Uji validitas dalam Outer Model dengan indikator reflektif dievaluasi melalui
Convergent Validity dan Discriminate Validity sebagai indikator pembentuk
konstruk laten.
3.6.2.2 Uji Reabilitas

Uji reabilitas adalah alat ukur instrumen yang diandalkan pada

penggunaan untuk mengetahui data konsisten atau stabil sehingga menghasilkan
data yang sama ketika melakukan pengujian ulang. Instrumen handal dinilai dari
apabila responden menjawab pertanyaannya dengan konsisten atau stabil. PLS

menguji reabilitasyaitu dengan metode Composite Reabilty dan Cronbach’s Alpha
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3.6.3 Pengujian Inner Model (Evaluasi Model Struktural)

Inner model yang bisa disebut model struktural dilakukan guna
memastikan model struktural yang dibangun akurat. Pada penelitianini terdiri dari
R’ (R-Square) untuk setiap variabel laten independent sebagai kekuatan prediksi
dari model structural.

3.6.4 Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam konteks Structural Equation Model (SEM)
3.6.4.1 Direct Effect (Pengaruh Langsung)

Analisis efek langsung bertujuan untuk menguji hipotesis tentang dampak
secara langsung dari satu variabel (variabel eksogen) terhadap variabel lain yang
dipengaruhi (variabel endogen). Proses oengujan efek langsung ini melibatkan
penilaian probabilitas/signifikasi (P-Value): (1) Jika nilai P-Value < 0.05, maka
dampak tersebut dianggap signifikan; dan (2) Jika nilai P-Value > 0.05, maka
dampak dianggap tidak signifikan.
3.6.4.2 Indirect Effect (Pengaruh Tidak Langsung)

Analisis efek tifak langsung bertujuan untuk menguji hipotesis tentang
dampak tidak langsung dari varibel tertentu (variabel eksogen) terhadap variabel
lain yang dipengaruhi (variabel endogen). Dampak ini terjadi melalui perantaraan
variabel lain yang berperan sebagai mediator (variabel mediator). Kriteria untuk
menilai efek tidak langsung (indirect effect) adalah sebagai berikut: (1) Jika nilai
P-Value < 0.05, maka mediator (variabel Z) dianggap signifikan dalam memidiasi
dampak variabel eksogen (X1) dan (X2) terhadap variabel endogen (Y). Dengan
kata lain, dampaknya bersifat tidak langsung; dan (2) Jika nilai P-Value > 0.05,

maka mediator (variabel Z) dianggap tidak signifikan, yang berarti tidak ada
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mediasi dari variabel eksogen (X1) dan (X2) terhadap varibel endogen (Y)
melalui mediator. Dalam hal ini, dampaknya bersifat langsung.
3.6.4.3 Total Effect (Pengaruh Total)

Pengaruh total merupakan hasil akumulasi dari efek langsung dan efek tidak
langsung. Efek total mencakup dampak dari variabel eksogen ke variabel endogen

baik secara langsung maupun melalui perantaraan mediator.



BAB 4

HASIL PENELITIAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Deskripsi Data

Di dalam Penelitian ini peneliti menggunakan data dalam bentuk angket
dengan memberikan pertanyaan kepad responden yng terdiri dari 8 pertanyaan
untuk variabel Brand Awareness (X1), 8 pertanyaan untuk variabel Brand
Ambassador (X2), 8 pertanyaan untuk Kepercayaan (Y), dan 8 pertanyaan untuk

Keputusan Pembelian (Z). Angket ini di sebarkan kepada 100 orang responden,

dengan menggunakan metode Linkert Summated Rating (LSR).

Tabel 4.1
Skala
Pilihan Jawaban Bobot
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Kurang Setuju (KS) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

4.1.1.1 Karakteristik Responden

Berikut ini adalah karakteristik responden pada Pengguna Produk Wardah

pada Masyarakat Kota Medan.

Tabel 4.2
Distribusi Responden Berdasarkan Usia
Frecuency Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent

Valid 17-26 Tahun | 38 38.0 38.0 38.0

26-35 Tahun | 29 29.0 29.0 67.0

33-44 Tahun | 12 12.0 12.0 79.0

44-53 Tahun | 15 15.0 15.0 94.0

54-60 Tahun | 6 6.0 6.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Sumber: Hasil penelitian, olah data (2024)
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Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa responden terdiri dari

masyarakat berusia 17-26 tahun berjumlah 38 orang atau sebanyak (38,0%),

masyarakat yang berusia 26-35 tahun berjumlah 29 orang atau sebanyak (29%),

masyarakat yang berusia 33-44 tahun berjumlah 12 orang atau sebanyak (12%),

masyarakat yang brusia 54-60 tahun berjumlah 15 oang atau sebanyak (15%), dan

masyarakat yang berusia 54-60 tahun berjumlah 6 orang atau sebanyak (6%) dari

total 100 masyarakat.

Tabel 4.3 Tingkat Pendidikan

Frecuency | Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid SD 14 14.0 14.0 14.0
SMP 14 14.0 14.0 28.0
SMA 23 23.0 23.0 51.0
S1 19 19.0 19.0 70.0
S2 22 21.0 21.0 91.0
S3 9 9.0 9.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber: Hasil penelitian, olah data (2024)

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa responden terdiri dari

masyarakat lulusan SD berjumlah 14 orang atau sebanyak (14,0%), lulusan SMP

berjumlah 14 orang atau sebanyak (14,0%), lulusan SMA berjumlah 23 orang atau

sebanyak (23,0%), lulusan S1 berjumlah 19 orang atau sebanyak (19,0%), lulusan

S2 berjumlah 22 orang atau sebanyak (22,0%) dan lulusan S3 berjumlah 9 orang

atau sebanyak (9,0%) dari total 100 masyarakat.

Tabel 4.4 Berapa Lama Penggunaan Produk Wardah

Frequency | Percent | Valid Percent | Cummulative
Percent

Valid Kurang Dari 42 42.0 42.0 42.0
1 Tahun

1-2 Tahun 35 35.0 35.0 77.0

Lebih Dari 2 23 23.0 23.0 100.0
Tahun

Total 100 100.0 100.0

Sumber: Hasil penelitian, olah data (2024)
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Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa responden terdiri dari

masyarakat yang menggunakan produk wardah kurang dari 1 tahun berjumlah 42

orang atau (42%), masyarakat yang menggunakan produk wardah dari 1-2 tahun

berjumlah 35 orang atau (35%), dan masyarakat yang menggunakan produk

wardah darri lebih dari 2 tahun berjumlah 23 orang atau (23%) dari total 100

masyarakat.

4.1.

1.2 Analisis Variabel Penelitian

Berikut ini adalah tabel yang menunjukkan hasil skor responden yang

telah disebarkan oleh penelitian:

a. Variabel Kepercayaan
Tabel 4.5
Skor Kuesioner untuk Variabel Kepercayaan (Y)

Alternatif Jawaban

No. SS S KS TS STS JUMLAH

Per F % F % F|l % | F| % | F | % F %
1 24 | 24% | 68 |68% | 8 | 8% | O 0 0 0 | 100 100
2 23 | 23% | 70 |70% | 7 | 7% | O 0 0 0 | 100 100
3 27 | 27% | 65 |65% | 8 | 8% | O 0 0 0 | 100 100
4 23 |23% | 70 |70% | 7 | 7% | O 0 0 0 | 100 100
5 22 |22% | 71 |71% | 7 | 7% | O 0 0 0 | 100 100
6 20 | 20% | 76 |76% | 4 | 4% | O 0 0 0 | 100 100
7 19 |19% | 73 |73% | 8 [8% | O 0 0 0 | 100 100
8 25 | 25% | 68 |68% | 7 | 7% | O 0 0 0 | 100 100

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS(2024)

Dari tabel diatas dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Jawaban responden tentang Produk wardah selalu mengedepankan kualitas
sepanjang waktu, sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 68
orang atau 68%.

2. Jawaban responden tentang Produk wardah memiliki kehandalan tersendiri
pada setiap kategori produknya, sebagian besar responden menjawab

setuju sebanyak 70 orang atau 70%.
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. Jawaban responden tentang Wardah dapat mengatasi permasalahan di
wajah konsumen, sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 65
atau 65%.

. Jawaban responden tentang Informasi yang diberikan wardah sesuai
dengan kualitas produk yang di pasarkan, sebagian besar responden
menjawab setuju sebanyak 70 orang atau 70%.

. Jawaban responden tentang Konsumen percaya bahwa penjual perusahaan
memiliki tanggung jawab, sebagian besar responden menjawab setuju
sebanyak 71 orang atau 71%.

. Jawaban responden tentang Konsumen percaya bahwa tenaga penjual
perusahaan memiliki kejujuran, sebagian besar responden menjawab
setuju sebanyak 76 orang 76%.

. Jawaban responden tentang Wardah adalah pelopor skincare halal pertama
di indonesia, sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 73
orang atau 73%.

. Jawaban responden tentang Label halal produk wardah mampu
mengalahkan pesaing dari produk lain, sebagian besar responden

menjawab setuju sebanyak 68 orang 68%.
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b. Variabel Brand Awareness

Tabel 4.6
Skor Kuesioner untuk Variabel Brand Awareness (X1)
No. SS S KS TS STS JUMLAH
Per | F % F % F | % F |l % | F | % F %
1 31 [31% | 61 | 61% | 8 | 8% | O 0 0 0 | 100 | 100
2 21 [21% | 70 | 70% | 9 | 9% | O 0 0 0 | 100 | 100
3 33 [33% | 59 | 59% | 8 | 8% | O 0 0 0 | 100 | 100
4 28 |28% | 65 | 65% | 7 | 7% | O 0 0 0 | 100 | 100
5 21 |21% | 71 | 71% | 8 | 8% | O 0 0 0 | 100 | 100
6 18 [18% | 73 | 73% | 9 | 9% | O 0 0 0 | 100 | 100
7 20 | 20% | 73 | 73% | 7 | 7% | O 0 0 0 | 100 | 100
8 22 | 22% | 68 | 68% | 10 |10% | O 0 0 0 | 100 | 100

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS(2024)

Dari tabel diatas dapat dijelaskan sebagai berikut:

. Jawaban responden tentang Wardah adalah merek yang muncul dalam

benak saya ketika mengingat sebuah merek dalam kosmetik, sebagian

besar responden menjawab setuju sebanyak 61 orang atau 61%.

. Jawaban responden tentang Saya telah mengenal wardah sebelum diminta

mengisi kuesioner ini, sebagian besar responden menjawab setuju

sebanyak 70 orang atau 70%.

. Jawaban responden tentang Wardah memiliki merek yang mudah diingat,

sebagian besar reponden menjawab setuju sebanyak 59 orang atau 59%

. Jawaban responden tentang Wardah lebih familiar daripada merek-merek

lainnya, sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 65 orang

atau 65%

. Jawaban responden tentang Produk wardah mudah ditemukan di pusat

perbelanjaan, sebagian responden menjawab setuju sebanyak 71 orang

atau 71%
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6. Jawaban responden tentang Ada banyak event-event kecantikan yang

diikuti oleh wardah, sebagian besar responden menjawab setuju setuju

sebanyak 73 orang atau 73%.

. Jawaban responden tentang Apabila diminta memilih produk kosmetik,

maka produk wardah akan menjadi salah satu alternatif pilihan saya,

sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 73 orang atau 73%.

. Jawaban responden tentang Wardah brand lokal yang terbaik serta halal,

nyaman dan aman bagi kulit, sebagian besar responden menjawab setuju
sebanyaak 68 orang atau 68%.

C. Variabel Brand Ambassador

Tabel 4.7
Skor Kuesioner untuk Variabel Brand Ambassador (X2)
No. SS S KS TS STS JUMLAH
Per F % F % F % F % F % F %
1 31 | 31% | 61 |61% | 8 | 8% | O 0 0 0 100 100
2 21 | 21% | 70 |70% | 9 | 9% | O 0 0 0 100 100
3 33 | 33% | 59 |59% | 8 | 80 | O 0 0 0 100 100
4 28 | 28% | 65 |65% | 7 | 7% | O 0 0 0 100 100
5 21 | 21% | 71 |71% | 8 | 8% | O 0 0 0 100 100
6 18 | 18% | 73 |73% | 9 | 9% | O 0 0 0 100 100
7 20 | 20% | 73 |73% | 7 | 7% | O 0 0 0 100 100
8 22 | 22% | 68 | 68% | 10 | 10% | O 0 0 0 100 100

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS(2024)

Dari tabel diatas dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Jawaban responden tentang Saya membeli produk wardah karena saya

tertarik dengan hanggini pada iklan wardah, sebagian besar responden

menjawab setuju sebanyak 61 orang atau 61%.

. Jawaban responden tentang Hanggini purinda retto membuat saya yakin

dan percaya dengan informasi yang disampaikan tentang produk wardah,

sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 70 orang atau 70%.
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. Jawaban responden tentang Menurut saya penampilan bintang iklan
wardah mewakili image wardah dengan baik, sebagian besar responden
menjawab setuju sebanyak 59 orang atau 59%.

. Jawaban responden tentang Hanggini purinda retto tidak berlebihan dalam
peyampaian kelebihan produk wardah, sebagian besar responden
menjawab setuju sebanyak 65 orang atau 65%.

. Jawaban responden tentang Bintang iklan wardah memiliki daya tarik
pada setiap penampilan dan kepribadiannya dalam promosi, sebagian
besar responden menjawab setuju sebanyak 71 orang atau 71%.

. Jawaban responden tentang Menurut saya hanggini purinda retto
mempunyai kharisma yang menarik saya dalam membeli, sebagian besar
responden menjawab setuju sebanyak 73 orang atau 73%.

. Jawaban responden tentang Menurut saya hanggini purinda retto sebagai
bintang iklan kosmetik wardah memiliki citra yang baik, sebagian besar
responden menjawab sebanyak 73 orang atau 73%.

. Jawaban responden tentang Hanggini purinda retto menyampaikan
informasi keunggulan produk dari wardah dengan baik, sebagian besar

responden menjawab setuju sebanyak 68 orang atau 68%.
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d. Variabel Keputusan Pembelian

Tabel 4.8
Skor Kuesioner untuk Variabel Keputusan Pembelian (Z)
No. SS S KS TS STS JUMLAH
Per F % F % F % F % F % F %
1 21 | 21% | 71 |71% | 8 | 8% | O 0 0 0 100 100
2 40 | 40% | 52 |52% | 8 | 8% | O 0 0 0 100 100
3 23 | 23% | 68 |68% | 9 | 9% | O 0 0 0 100 100
4 23 | 23% | 70 |70% | 7 | 7% | O 0 0 0 100 100
5 16 | 16% | 78 | 78% | 6 | 6% | O 0 0 0 100 100
6 38 | 38% | 54 |54% | 8 | 8% | O 0 0 0 100 100
7 30 | 30% | 60 |60% | 10 | 10% | O 0 0 0 100 100
8 21 | 21% | 69 |69% | 10 | 10% | O 0 0 0 100 100

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS(2024)

Dari tabel diatas dapat dijelaskan sebagai berikut:

. Jawaban responden tentang saya membeli wardah karena memiliki

kelebihan dibandingkan kosmetik lain, sebagian besar responden

menjawab setuju sebanyak 71 orang atau 71%.

. Jawaban responden tentang karena saya memilih produk kosmetik wardah

karena memiliki nilai pestige yang tinggi, sebagian besar responden

menjawab setuju sebanyak 52 orang atau 52%.

. Jawaban responden tentang karena saya membeli wardah karena

merupakan produk kosmetik yang paling disukai dan digemari dikalangan

wanita, sebagian responden menjawab setuju sebanyak 68 orang atau 68%.

. Jawaban responden tentang karena saya memilih produk kosmetik wardah

karena suka dengan wardah, sebagian responden menjawab setuju

sebanyak 78 orang atau 78%.

. Jawaban responden tentang karena saya membeli produk wardah karena

sesuai dengan kebutuhan saya, sebagian resoonden menjawab setuju

sebanyak 78 orang atau 78%.
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6. Jawaban responden tentang karena saya membeli produk wardah karena
ingin mencobanya untuk pertama kali, sebagian responden menjawab

setuju sebanyak 54 orang atau 54%.

7. Jawaban responden tentang karena saya membeli produk wardah karena
direkomendasikan oleh orang terdekat saya, sebagian responden menjawab

setuju sebanyak 60 orang atau 60%.

8. Jawaban responden tentang karena saya membeli produk skincare wardaah
karena sudah tersedia di toko-toko terdekat.
4.1.2 Analisis Data

Ada dua metode yang digunakan oleh golongan untuk menganalisis SEM-
PLS, yaitu analisis model pengukuran (outer model), yaitu reabilitas dan validitas
konstruk (construct reability and validity), validitas diskriminan (discriminant
validity) dan selanjutnya analisis model struktural (inner model), yaitu koefisien
determinasi (R-Square) ; penguji hipotesis yaitu penngaruh langsung (direct
effect), pengaruh tidak langsung (indirect effect), kemudian total effect (Juliandi,
2018). Dalam penggunaan metode Partial Least Square (PLS) teknik analisis
yang digunakan ialah sebagai berikut:
4.1.2.1 Analisis Model Pengukuran / Measurement Model Analysis (Outer

Loading)

Outer model sering juga disebut sebagai measurement model yang
memiliki arti sebagaimana setiap blok indikator memiliki hubungan dengan
variabel laten. Outer model juga digunakan untuk menilai validitas dan reabilitas
model. Uji validitas digunakan untuk mengetahui instrumen penelitian dan untuk

mengukur yang seharusnya diukur kemudian uji reabilitas deigunakan untuk
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mengukur suatu konsistensi alat ukur dalam mengukur suatu konsep dan juga
dapat digunakan untuk mengukur konsistensi responden dalam menjawab suatu
item pertanyaan dalam kuesioner (Cooper dan Schindler) dalam (Abdillah &
Hartono, 2017), (Abdillah & Hartono, 2017). Analisis model pengukuran
measurent analysis mengguakan pengujian yaitu, reabilitas dan validitas konstruk

(construct reability and validity) dan validitas diskriminan (validitas

discriminant).
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Gambar 4.1 Hasil Model Struktural (Outer Model)
4.1.2.2 Construct Reability and Validity
Validitas dan reabilitas konstruk adalah pengujian yang digunakan untuk
mengukur suatu reabilitas konstruk. Kemudian kevalidan skor suatu konstruk
harus cukup tinggi. Uji validitas digunakan untuk mengetahui kemmapuan suatu
instrumen penelitian dalan mengukur apa yang diukur (Abdillah & Hartono,

2017) Suatu indikator dapat dianggap valid jika memiliki nilai outer loading



64

memiliki nilai loading > 0,6 sehingga pengukuran tersebut memnuhi kriteria

validitas.

Tabel 4.9

Hasil Quter Loading

Brand
Ambassador
(X2)

Brand
Awareness
(X1)

Kepercayaan

(2)

Keputusan
Pembelian (Z)

BAl

0.741

BA2

0.810

BA3

0.829

BA4

0.765

BAS5

0.829

BA6

0.752

BA7

0.791

BAS

0.736

BWI

0.812

BW2

0.895

BW3

0.798

BW4

0.788

BW5

0.806

BW6

0.897

BW7

0.776

BW8

0.804

K1

0.795

K2

0.865

K3

0.809

K4

0.825

K5

0.819

K6

0.806

K7

0.800

K8

0.826

KP1

0.784

KP2

0.789

KP3

0.799

KP4

0.784

KP5

0.801

KP6

0.776

KP7

0.715

KP8

0.771

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2024

Berdasarkan hasil perhitungan dan hasil uji validitas outer loading di atas

maka diperoleh kesimpulan bahwa seluruh item pertanyaan pada variabel Brand
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Awareness (X1), Brand Ambassador (X2), Keputusan Pembelian (Z), dan

Kepercayaan (Y) yang telah diberikan kepada 100 orang responden memenuhi
kriteria standar validitas dengan nilai 0,6 untuk setiap pertanyaan dalam
kuesioner penelitian.

Uji rebilitas konstruk dapat dilihat dari nilai cronbach’s alpha dan nilai
composite reability. Untuk dapat dikatakan bahwa suatu item valid, maka nilai
cronbach’s alpha dan composite reability harus > 0,6. Berikut ini adalah hasil

pengujian dari cronbach s alpha:

Tabel 4.10
Hasil Cronbach’s Alpha
Cronbach’s Alpha
Brand Ambassador (X2) 0.906
Brand Awareness (X1) 0.932
Kepercayaan (Y) 0.930
Keputusan Pembelian (Z) 0.906

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2024

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai kosntruk reabilitas
pada Cronbach Alpha telah memenubhi kriteria yang nilai diatas 0,6. Berdasarkan
hal tersebut disimpulkan bahwa konstruk memiliki reablitas yang baik dan
variabel Brand Awareness, Brand Ambassador, Kepercayaan, Keputusan
Pembelian, memenuhi asumsi pengujian reabilitas. Berikut hasil pengujian

compisite reability.

Tabel 4.11
Hasil Composite Reability
Composite Reability
Brand Ambassador (X2) 0.924
Brand Awareness (X1) 0.944
Kepercayaan (Y) 0.942
Keputusan Pembelian (Z) 0.924

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2024
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Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa konstruk reabilita pada
composite reability telah memenuhi kriteria yang nilainya diatas 0,6. Berdasarkan
hal tersebut disimpulkan bahwa semua konstruk memiliki reabilitas yang baik dan
variabel Brand Awareness, Brand Ambassador, Kepercayaan, Keputusan
Pembelian, memenuhi asumsi pengujian reabilitas.
4.1.2.3 Discriminant Validity

(Ghozali, 2016) menyatakan bahwa validitas diskriminan adalah sebagai
suatu ujian apat melakukan untuk diukur perbedaan dari dua variabel yang
kemiripan dengan konseptual. Validitas diskriminan di nilai berdasarkan nilai
AVE dengan korelasi antar konstruk atau variabel laten. Variabel laten
dikataakaan memiliki validitas diskriminan yang tinggi jika nilai AVE (Averange

Variance Extracted) direkomendasikan > 0,5.

Tabel 4.12
Hasil Pengujian Averange Variance Extracted
Averange Variance Extracted (AVE)
Brand Ambassador (X2) 0.603
Brand Awareness (X1) 0.678
Kepercayaan (Y) 0.670
Keputusan Pembelian (Z) 0.605

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2024

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai Average Variance
Extracted telah memnuhi ktriteria yang nilainya lebih dari 0,3. Berdasarkan hal
tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel penelitian memenuhi kriteria
pengujian validitas diskriminan dan variabel Brand Awareness, Brand
Ambassador, Kepercayaan, dan Keputusan Pembelian telah memenuhi pengujian

validitas diskriminan.




67

4.2.3 Analisis Model Struktural/ Structural Model Analysis (Inner Model)
Analisis model structural menggunakan 2 pengujian, antara lain: R-Square

dan Hypothesis Test: Berikut ini hasil pengujiannya:
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Gambar 4.2 Hasil Model Struktural (Inner Model)
4.2.2.1 Hasil R-Square
Kriteria dari R-Square adalah:
1. Jika nilai (adjusted) = 0.75 — model adalah substansial (kuat);
2. lJika nilai (adjusted) = 0.50 — model adalah moderate (sedang);
3. Jika nilai (adjusted) = 0.25 — model adalah lemah (rendah)

Tabel 4.13 Hasil Uji R-Square

R-Square R-Square Adjusted
Kepercayaan (Y) 0.714 0.708
Keputusan Pembelian 0.774 0.767
2

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2024
Berdasarkan tabel diatas mengenai hasil pengujian nilai R-Square
diperoleh hasil bahwa model jalur yang menggunakan variabel intervening adalah

0.767 dan 0.708. Dengan kata lain kemampuan variabel X yaitu Brand Awareness
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dan Brand Ambassador dalam menjelaskan variabel Z yaitu Keputusan pembelian
adalah sebesar 77,4% dengan demikian meodel tergolong substansial (kuat) dan
kemmapuan variabel X yaitu Brand Awareness dan Brand Ambassador dalam
menjelaskan variabel Y yaitu Kepercayaan adalah sebesar 71,4% dengan
demikian model tergolong substansial (rendah).
4.1.4 Pengujian Hipotesis

Tujuan analisis direct effect (pengaruh langsung) berguna untuk menguji
hipotesis pengaruh langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen)
terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen) (Juliandi et al., 2015a). Kriteria
untuk pengujian hipotesis pengaruh langsung (direct effect) adalah sebagai
berikut:

1. Jika nilai koefisien jalur (path coefficient) adalah positif, maka pengaruh
suatu variabel terhadap variabel lain adalah searah, jika nilai nilai suatu
variabel meningkat/naik, maka nilai variabel lainnya juga meningkat/naik.

2. Jika nilai koefisien jalur (path coefficient) adalah negatif, maka pengaruh
suatu variabel terhadap variabel lain adalah berlawan arah, jika nilai nilai
suatu variabel meningkat/naik, maka nilai variabel lainnya akan
menurun/rendah.

3. Nilai probabilitas/signifikansi (P-Value): jika nilai P-Values < 0.05, maka
signifikan dan jika nilai P- Values > 0.05, maka tidak signifikan (Juliandi

etal., 2015a).

Tabel 4.14
Hasil Koefisien Jalur (Hipotesis)
Sampel Asli T Statistics Values
(O) (|O/STDEV))
Brand Ambassador (X2) — 0.541 6.828 0.000
Kepercayaan (Y)
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Sampel Asli T Statistics Values
(O) (|O/STDEV))

Brand Ambassador (X2) — 0.333 4.775 0.000
Keputusan Pembelian (Z)
Brand Awareness (X1) — 0.365 4.129 0.000
Kepercayaan (Y)
Brand Awareness (X1) — 0.600 8.258 0.000
Keputusan Pembelian (Z)
Kepercayaan (Y) — 0.212 2.061 0.042
Keputusan Pembelian (Z)

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2024

Berdasarkan tabel diatas mengenai hasil koefisien jalur (path coefficient)

diperoleh hasil bahwa seluruh nilai koefisien jalur adalah positif (dilihat pada 7-

Statistic), antara lain;

1. Pengaruh brand awareness terhadap kepercayaan mempunyai koefisien

jalur sebesar 6.828. Hasil ini menunjukkan bahwa brand awareness
berpengaruh pada kepercayaan. Pengaruh tersebut mempunyai nilai
probabilitas (p-values) sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian brand
awareness berpengaruh dan signifikan terhadap Kepercayaan.

. Pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian mempunyai
koefisien jalur sebesar 4.775. Hasil ini menunjukkan bahwa brand
ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Pengaruh
tersebut mempunyai nilai probabilitas (p-values) sebesar 0,000 < 0,05.
Dengan demikian Brand ambassador berpengaruh dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.

. Pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian mempunyai
koefisien jalur sebesar 4.129. Hasil ini menunjukkan bahwa brand
awareness berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Pengaruh tersebut

mempunyai nilai probabilitas (p-values) sebesar 0,000 < 0,05. Dengan
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demikian brand awareness berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan

pembelian.

4. Pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian 8.258. Hasil
ini menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Pengaruh tersebut mempunyai nilai probabilitas (p-
values) sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian brand ambassador
berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

5. Pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian sebesar 2.061. Hasil
ini menunjukkan bahwa jika semakin rendah kepercayaan, maka semakin
rendah pula keputusan pembelian. Pengaruh tersebut mempunyai nilai
probabilitas (p-values) sebesar 0,042 < 0,05. Dengan demikian brand
ambassador berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

4.2.3.2 Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)

Tujuan analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh
tidak langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel
yang dipengaruhi (endogen) yang diantarai/dimediasi oleh suatu variabel
intervening (variabel mediator) (Juliandi et al., 2015) Kriteria menetukan
pengaruh tidak langsung (inderct effect) adalah sebagai berikut:

Berdasarkan Jika nilai P-Values < 0.05, maka signifikan,artinya variabel
eksogen dengan variabel intervening sebagai penghubung secara tidak langsung
memberi pengaruh terhadap variabel endogen kemudian begitu juga sebaliknya.
Berdasarkan hasil analisis diatas data diperoleh nilai indirect effect pada tabel

4.15 di bawah ini.
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Hasil Pengaruh Tidak Langsung
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T Statistics P VALUES
(O/STDEV))
Brand Ambassador (X2) — 1.928 0,057
Kepercayaan (Y) —
Keputusan Pembelian (Z)
Brand Awareness (X1) — 1.723 0.088

Kepercayaan (Y) —
Keputusan Pembelian (Z)

Sumber : Hasil Olahan PLS, 2024

Berdasarkan hasil pengujian efek tidak langsung (pengaruh tidak

langsung) diperoleh hasil sebagai berikut:

1. Pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian dengan

kepercayaan sebagai variabel intervening diperoleh hasil sebesar 1.928

dan p values sebesar 0.057 dengan demikian dapat disimpulkan bahwa

kepercayaan sebagai variabel intervening secara tidak langsung tidak

mempengaruhi brand ambassador terhadap Keputusan Pembelian.

2. Pengaruh brand awareness terhadap Keputusan pembelian dengan

kepercayaan sebagai variabel intervening di peroleh hasil 1.723 dan p

values sebesar 0.008 dengan demikian dapat disimpulkan bahwa

kepercayaan sebagai variabel intervening secara tidak langsung tidak

mempengaruhi brand awareness terhadap Keputusan Pembelian.

Tabel 4.16
Hasil Pengaruh Total
T Statistics P VALUES
(|O/STDEV))

Brand Ambassador (X2) — Kepercayaan 6.828 0.000
)

Brand Ambassador (X2) — Keputusan 4.775 0.000
Pembelian (Z)

Brand Awareness (X1) — Kepercayaan 4.129 0.000
)
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T Statistics P VALUES
(|O/STDEV))
Brand Awareness (X2) — Kepercayaan 8.258 0.000
)
Kepercayaan (Y) —  Keputusan 2.061 0.042
Pembelian (Z)

Sumber : Hasil Olahan Smart PLS, 2024

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh total (total effect) diperoleh hasil

sebagai berikut:

1.

Total effect untuk pengaruh brand ambassador terhadap kepercayaan
diperoleh hasil sebesar 6.828 dengan nilai P-Values 0.000 < 0.05
(berpengaruh signifikan).

Total effect untuk pengaruh brand awareness terhadap keputusan
Pembelian diperoleh hasil 4.775 dengan nilai P-Values 0.000 < 0.05
(berpengaruh signifikan)

Total effect untuk pengaruh brand awareness terhadap kepercayaan
diperoleh hasil 4.129 dengan nilai P-Values 0.000 < 0.05 (berpengaruh
signifikan)

Total effect untuk pengaruh brand awareness terhadap keputusan
pembelian diperoleh hasil 8.258 dengan nilai P-Values 0.000 < 0.05
(berpengaruh signifikan)

Total effect untuk pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian
diperoleh hasil 2.061 dengan nilai P-Values 0.042 < 0.05 (berpengaruh

signifikan)
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4.2 Pembahasan
4.2.1 Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian ini menunjukkan ada pengaruh brand awareness terhadap
keputusan pembelian, hal ini dibuktikan dengan hasil uji t sebesar 8.258 dengan
angka signifikan 0.000. Pada nilai tersebut memperlihatkan adanya pengaruh
brand awareness terhadap keputusan pembelian pada masyarakat kota medan,
apabila semakin baik perusahaan membangun brand awareness maka semakin
kuat keinginan konsumen untuk memilih produknya, hal ini sejalan dengan hasil
penelitian (Rosyada, 2022), (Ariadi et al., 2019), (Sriwendiah & Ningsih, 2022),
dan (Arianty & Andira, 2021), bahwa brand awareness berpengaruh terhadap
keputusan pembelian Tetapi hasil penelitian yang di lakukan (Larasati, et al., ,
2022), (Farah & Setiawan 2019) menyatakan bahwa brand ambassador tidak
berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Brand awareness
pada keputusan pembelian sudah bisa dikatakan baik,dimana melihat dari para
responden yang mengisi kuesioner dan memilki pernyataan setuju dan sangat
setuju. Oleh karena itu, brand awareness yang dapat memberikan dampak
terhadap keputusan pembelian karena faktor yang lain mempengaruhi seseorang,
seperti selera, harga, dan lingkungan, maka akan semakin besar kemungkinan
yang mempengaruhi calon pembeli untuk mengambil keputusan dalam pembelian
sebuah produk.
4.2.2 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian ini menunjukkan ada pengaruh brand ambassador
terhadap keputusan pembelian, hal ini di buktikan dengan hasil uji t sebesar 4.775

dengan angka signifikan 0.000. Pada nilai tersebut memperlihatkan adanya
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pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian produk wardah pada
masyarakat kota medan. Keberhasilan perusahaan dalam memilih brand
ambassador dapat menaikkan nilai keputusan konsumen dalam membeli
produknya, Hal ini sejalan dengan penelitian yang di lakukan oleh (Prasetyo &
Agung, 2018), (Fazirah & Susanti, 2022), (Sasongko & Setyawati, 2022)
menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Tetapi hasil penelitian yang dilakukan oleh (Yudhistira, & Patrikha,
2019), menyatakan bahwa brand ambassador tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Brand ambassador pada keputusan pembelian dikatakan
baik, dimana melihat dari pada responden yang mengisi kuesiner dan memiliki
pernyataan sangat setuju dan setuju, dimana melihat dari para responden yang
mengisi kuesioner dan memilki pernyataan setuju dan sangat setuju. Oleh karena
itu dimana semakin banyak sesuainya brand ambassador dalam suatu produk hal
tersebut akan membuat konsumen tertarik dengan produk tersebut.
4.2.3 Pengaruh Brand Awareness terhadap Kepercayaan

Hasil penelitian menunjukkan ada pengaruh Brand Awareness terhadap
Kepercayaan, hal ini dibuktikan dengan hasil uji t sebesar 4.129 dengan angka
signifikan 0.000. Pada nilai tersebut memperlihatkan adanya pengaruh brand
awareness terhadap kepercayaan. Perusahaan mempunyai kesadaran merek yang
tinggi akan mempengaruhi kepercayaan konsumen untuk membeli suatu produk,
hal ini menyatakan bahwa brand awareness berpengaruh terhadap kepercayaan,
sejalan dengan penelitian yang di lakukan oleh (Baisyir, 2021), (Chusniartiningsih

& Andjarwati, 2019) bahwa brand awareness berpengaruh terhadap kepercayaan.
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Tetapi penelitian yang di lakukan oleh (Azizah et al., 2021) menyatakan
bahwa brand awareness tidak berpengaruh terhadap kepercayaan. Brand
ambassador yang baik apabila perusahaan mampu mendifinisikan brand dengan
baik yang membuat kepercayaan konsumen, dimana melihat dari para responden
yang mengisi kuesioner dan memilki pernyataan setuju dan sangat setuju leh
karena itu apabila semakin banyak masyarakat yang percaya dengan brand
ambassador yang dipilih perusahaan maka akan meningkat pula pembelian
produk pada perusahaan tersebut.

4.2.4 Pengaruh Brand Ambassador terhadap Kepercayaan

Brand Ambassador terhadap Kepercayan, hal ini dibuktikan dengan hasil
uji t sebesar 6.828 dengan angka signifikan 0.000. Pada nilai tersebut
memperlihatkan adanya brand ambassador berpengaruh terhadap kepercayaan.
Brand ambassador yang menginspirasi dapat menjadi keuntungan dalam
meningkatkan kepercayaan konsumen, sejalan dengan penelitian yang di lakukan
oleh (Lailiya, 2020), (Yudhistira & Patrikha, 2021) menyimpulkan bahwa brand
ambassador berpengaruh terhadap kepercayaan. Tetapi hasil penelitian yang di
lakukan oleh (Putri & Harti, 2022), (Johannes & Siagian, 2021) menyatakan
bahwa brand ambassador tidak berpengaruh terhadap kepercayaan, dimana
melihat dari para responden yang mengisi kuesioner dan memilki pernyataan
setuju dan sangat setuju Oleh karena itu brand ambassador yang mampu
membangun kepercayaan konsumen maka akan menaikkan kepercayaan

konsumen yang akan menaikkan penjualan perusahaan.
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4.2.5 Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan ada pengaruh kepercayaan terhadap
Keputusan Pembelian, hal ini di buktikan dengan hasil uji t sebesar 2.061 dengan
angka signifikan 0.042. Pada nilai tersebut memperlihatkan adanya pengaruh
kepercayaan terhadap keputusan pembelian pada pengguna produk wardah pada
masyarakat kota medan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang di lakukan oleh
(Juli, 2022) bahwa bahwa kepercayaan terhadap keputusan pembelian. Tetapi
penelitian yang di lakukan oleh (Gunawan & Ayuningtiyas, 2018) menyatakan
bahwa kepercayaan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dimana
melihat dari para responden yang mengisi kuesioner dan memilki pernyataan
setuju dan sangat setuju, Oleh karena itu semakin baik dibangun kepercayaan
maka akan baik pula keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk.

4.2.6 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian Dengan
Kepercayaan Sebagai Variabel Intervening.

Hasil penelitian menunjukkan tidak ada pengaruh brand ambassador
terhadap keputusan pembelian dengan kepercayan sebagai variabel intervening,
hal ini dibuktikan dengan hasil uji t sebesar 1.928 dengan angka tidak signifikan
0.057. Pada nilai tersebut memperlihatkan adanya pengaruh brand ambassador
terhadap keputusan pembelian dengan kepercayan sebagai variabel intervening.
Hal ini sejalan dengan peneliti yang di lakukan oleh (Sigar et al., 2021), (Diyanti
& Edastama, 2022) menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh terhadap
keputusan pembelian dengan kepercayaan sebagai variabel intervening. Tetapi
penelitian yang di lakukan oleh (Suleman et al., 2022) menyimpulkan bahwa

brand ambassador tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan
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kepercayaan sebagai variabel intervening, dimana melihat dari para responden
yang mengisi kuesioner dan memilki pernyataan setuju dan sangat setuju Oleh
karena itu brand ambassador yang memiliki visi yang sama dengan perusahaan
dapat membangun kepercayaan konsumen dan meningkatkan keputusan pembelan
konsumen.
4.2.7 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Dengan
Kepercayaan Sebagai Variabel Intervening

Hasil Penelitian menunjukkan tidak ada pengaruh pengaruh brand
awareness terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan sebagai variabel
intervening, hal ini dibuktikan dengan hasil uji t sebesar 1.723 dengan angka tidak
signifikan 0.088. Pada nilai tersebut memperlihatkan tidak adanya pengaruh
brand awareness terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan sebagai
variabel intervening, hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Sari,
2019), (Putri & Harti, 2022) menyimpulkan bahwa brand awareess tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan sebagai variabel
intervening. Tetapi tidak sejalan dengan penelitian yang di lakukan oleh (Chairiel
et al., 2023) , (Kristian et al., 2021) yang menyimpulkan bahwa brand awareess
berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan sebagai variabel
intervening, dimana melihat dari para responden yang mengisi kuesioner dan
memilki pernyataan kurang setuju dan tidak setuju, oleh karena itu perusahaan
yang sudah cukup kuat untuk membangun brand awareness yang membuat
tingkat kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian semakin baik yang
mempengaruhi calon pembeli untuk mengambil keputusan dalam pembelian

sebuah produk tersebut.
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4.2.8 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian Dengan
Kepercayaan Sebagai Variabel Intervening

Hasil penelitian ini menunjukkan tidak adanya pengaruh brand
ambassador terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan sebagai variabel
intervening, hal ini dibuktikan dengan hasil uji t sebesar 1.928 dengan angka tidak
signifikan 0.057. Pada nilai tersebut memperlihatkan tidak adanya pengaruh
brand ambassador terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan sebagai
variabel intervening pada pengguna produk wardah pada masyarakat kota medan,
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Suleman et al., 2022) menyatakan
bahwa tidak adanya pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian
dengan kepercayaan sebagai variabel intervening. Tetapi hasil penelitian yang
dilakukan oleh (Sigar et al., 2021) (Diyanti & Edastama, 2022) menyatakan
bahwa adanya pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian dengan
kepercayaan sebagai variabel intervening, dimana melihat dari para responden
yang mengisi kuesioner dan memilki pernyataan kurang setuju dan tidak setuju
Oleh karena itu brand ambassador yang memiliki visi misi yang sama dengan
perusahaan dapat membangun kepercayaan konsumen yang dapat meningkatkan

keputusan pembelian pada sebuah produk.



BAB 5
PENUTUP
5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pada bab sebelumnya
menunjukkan bahwa sebagian besar hasil dari penelitian berpengaruh sinifikan
antara variabel independen dan variabel dependen. Simpulan yang dapat diambil
adalah:

1. Brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
pengguna produk wardah pada masyarakat kota medan.

2. Brand ambasador berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
pengguna produk wardah pada masyarakat kota medan

3. Brand awareness berpengaruh terhadap kepercayaan pada pengguna
produk wardah pada masyarakat kota medan

4. Brand ambassador berpengaruh terhadap kepercayaan pada pengguna
produk wardah pada masyarakat kota medan.

5. Keputusan pembelian terhadap kepercayaan pada pengguna produk
wardah pada masyarakat kota medan.

6. Brand ambassador tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian
dengan kepercayaan sebagai variabel intervening pada pengguna produk
pada masyarakat kota medan.

7. Brand awareness tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan
kepercayaan sebagai variabel intervening pada pengguna produk pada

masyarakat kota medan.
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5.2 Saran
Berdasarkan hasil simpulan yang di peroleh maka penulis ingin
memberikan saran bagi pihak yang berkepentingan yakni sebagai berikut:

1. Mengenai Brand awareness perusahaan sebaiknya meningkatkan
kesadaran konsumen akan suatu produk yang akan di promosikan, agar
dapat menjangkau konsumen secara lebih luas.

2. Mengenai Brand ambassador perushaan sebaiknya memilih public figur
yang memiliki daya tarik yang tinggi dan baik agar dapat menarik
perhatian konsumen.

3. Adapun dengan kepercayaan perusahaan harus meningkat kepercayaan
kosnumen agar terciptanya penjualan yang baik

4. Bagi perusahaan hasil penelitian ini dapat dijadikan pertimbangan untuk
meningkatkan brand awareness, brand ambassador, kepercayaan dan
keputusan pembelian ditingkatkan. Sehingga perlu dilakukan beberapa
keputusan untuk menjadikan brand awareness, brand ambassador,
kepercayaan dan keputusan pembelian yang lebih baik sehingga nantinya
perusahaan mendapatkan hasil yang lebih baik.

5.3 Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini telah diusahakan dan dilaksanakan sesuai dengan prosedur
ilmiah, namun demikian masih memiliki keterbatasan yaitu:

1. Faktor-Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian hanya terdiri dari
3 variabel terikat, yaitu brand awareness dan brand ambassador, variabel

intervening terdiri dari 1 variabel yaitu kepercayaan sedangkan masih
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banyak faktor lain yang mempengaruhi seperti citra merek, kualitas
produk dan sebagainya.

Teknik pengolahan data dalam penelitian ini hanya menggunakan program
sofware Smart PLS, dimana masih ada program sofware yang lainnya,
yang digunakan untuk pengolahan data.

. Adanya keterbatasan penelitian dengan menggunakan data kuesioner
karena dikhawatirkan responden tidak benar-benar menjawab prertanyaan

dengan sungguh-sungguh dengan keadaan yang sebenarnya.
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