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ABSTRAK
~

©
SPENGARUH BRAND AMBASSADOR, DAN REVIEW PRODUK ONLINE
s BERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA PRODUK KOSMETIK
B/A DENGAN KEPERCAYAAN SEBAGAI VARIABEL INTERVENING

utﬁue

ul

eputus%n pembelian adalah serangkaian tindakan yang diambil konsumen sebe-
m membeli sesuatu Namun, di tengah gempuran merek kosmetik dalam pemasa-
n digital, Viva dihadapkan pada tantangan untuk mempertahankan relevansi
flan daya tariknya di mata Generasi Z yang memiliki daya beli dan pilihan yang
febih I1as. Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisa pengaruh
Brand ambassador dan review produk online terhadap keputusan pembelian pada
roduk kosmetik viva dengan kepercayaan sebagai variabel intervening pada
enerasi Z di Kecamatan Binawidya. Penelitian ini menggunakan pendekatan
uantitaf menggunakan data primer. Populasi dalam penelitian adalah generasi Z
I Kecamatan Binawidya dan sampel berjumlah 100 orang responden dengan

enggunakan teknik actidental sampling. Berdasarkan hasil uji parsial diperoleh
%sil brand ambassador memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pem-
Belian, brand ambassador memiliki pengaruh signifikan terhadap kepercayaan,
Feview produk online memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pem-
Belian, weview produk online memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
‘Eeperca&'aan, dan kepercayaan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
§embe|i§n. Berdasarkan uji mediasi diperoleh hasil bahwa kepercayaan
mengint@rvening signifikan pengaruh brand ambassador terhadap keputusan

embelian, dan kepercayaan mengintervening signifikan pengaruh review produk
gnline &rhadap keputusan pembelian. Berdasarkan nilai R-Square, konstruk
Keputu%in Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel brand ambassador, Review
ProdukZOnline, dan Kepercayaan sebanyak 54,0% sedangkan 46% dijelaskan
oleh vafiabel diluar penelitian, dan konstruk Kepercayaan dapat dijelaskan oleh
variabef:brand ambassador dan Review Produk Online sebanyak 46,8%, se-
dangkaﬁ 53,2% dijelaskan oleh variabel diluar penelitian.

g & (STUDI KASUS GENERASI Z DI KECAMATAN BINAWIDYA)
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ABSTRACT
=T ©
ITHE NFLUENCE OF BRAND AMBASSADOR AND ONLINE PRODUCT
§ REVIEWS ON PURCHASE DECISIONS OF VIVA COSMETICS PROD-
@ g o UCTSWITH TRUST AS AN INTERVENING VARIABLE
g 3 (€ASE STUDY OF GENERATION Z IN BINAWIDYA DISTRICT)
€5 o
§2 3 By:
22 [=
@a & FITRIANI
Sh= (=
a2 5 12270122754
g5
;&u‘?chaég decision is a series of actions taken by consumers before buying
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somethifig. However, amid the onslaught of cosmetic brands in digital marketing,
giva is®faced with the challenge of maintaining its relevance and appeal to
gaeneraffbn Z, who have greater purchasing power and wider choices. The
gurposeof this study is to analyze the influence of Brand ambassador and Online
g’ﬁroduct Reviews on Purchase Decisions for Viva cosmetic products, with Trust as
an intervening variable, among Generation Z in Binawidya District. This research
gses a quantitative approach and primary data. The population in the study was
generation Z in Binawidya District and the sample consisted of 100 respondents
ﬁsing an accidental sampling technique. Based on the results of the partial test, it
Was found that the Brand ambassador has a significant influence on Purchase
Becisions, the Brand ambassador has a significant influence on Trust, Online
Product Reviews have a significant influence on Purchase Decisions, Online
Broduct Reviews have a significant influence on Trust, and Trust has a significant
ihfluence on Purchase Decisions. Based on the mediation test, it was found that
Frust sinificantly intervenes in the influence of the Brand ambassador on
< [ ¥ .. . . = d . .
Purchage Decisions, and Trust significantly intervenes in the influence of Online
Rroduct=Reviews on Purchase Decisions. Based on the R-Square value, the
gurchase Decision construct can be explained by the variables Brand
gmbassador, Online Product Reviews, and Trust by 54.0%, while 46% is
Bxplainéd by variables outside the study. Furthermore, the Trust construct can be
explained by the variables Brand ambassador and Online Product Reviews by
46.8%, while 53.2% is explained by variables outside the study.

»
Keywords: Purchase Decision, Trust, Brand ambassador, Online Product Re-
view
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:E B
é oKosmetik merupakan salah satu kategori produk yang sangat dibutuhkan
2 g
c
@aik%agi wanita maupun pria, terutama oleh wanita. Produk ini telah dikenal
3 -
«Q
?an aggunakan sejak dahulu oleh masyarakat sebagai penunjang bagi kesehatan
=
(=]
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mau%”m kecantikan dan dapat dikatakan sebagai produk kebutuhan sehari-hari
yangg;kan terus digunakan dan dibutuhkan. Karena orang yang memiliki wajah
cantig dan dengan kulit yang sehat akan menjadi pusat perhatian, maka setiap
wanita menjadikan kosmetik sebagai penunjang kecantikan mereka.

Secara istilah, kosmetik berasal dari bahasa Yunani, yakni kosmein yang
artinya berhias atau teknik berpakaian. Dapat disimpulkan bahwa kosmetik
merupakan produk yang berguna untuk membersihkan, mempercantik dan
mengubah penampilan tanpa mengubah fungsi dan struktur wajah sehingga
merré)nculkan daya tarik tersendiri. Tidak hanya Wanita dewasa, para remaja
padagera Gen Z ini menjadikan kosmetik sebagai sebuah keharusan untuk
mer@iiki dan sebagai kebutuhan untuk memakainya.

gDi era globalisasi saat ini, industri kosmetik Indonesia mengalami per-
tum%‘han yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir, didorong oleh
men'@gkatnya kesadaran wanita terhadap pentingnya perawatan diri dan pen-
amp@n, di mana membuat Wanita tampil cantik dan percaya diri. Kosmetik

9)]
termkésuk sebuah rangkaian produk perawatan kecantikan berupa bedak, cream,

ey

Iotiol;r: dan sejenisnya yang digunakan untuk mempercantik wajah, kulit, dan

nery wis
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1Dalam memilih produk kosmetik yang baik, hal yang terpenting adalah

lainnya yang biasa digunakan oleh wanita.
i QO

rod;k kosmetik tersebut sesuai dengan penggunanya, aman dan tidak
B

gnen@andung bahan yang dilarang atau berbahaya. Selain itu, produk kosmetik
25

c

§qaru§_—ﬁberkualitas baik, diproduksi menggunakan bahan yang memenuhi spe-
@

=

X
)
=
2]
5
-
8
3
2

gifikagai yang tercantum dalam standart pembuatan yang sudah ditetapkan oleh
‘gpem&’intah.

o

oSalah satu merek lokal yang berhasil mempertahankan eksistensinya di
teng&i:i persaingan pasar adalah Viva. Untuk memperkuat posisinya, Viva me-
manfaatkan berbagai strategi pemasaran, Salah satu caranya adalah dengan
menggunakan brand ambassador yang dinilai mampu menggairahkan minat
konsumen, khususnya di kalangan generasi muda. Brand ambassador merupa-
kan istilah yang digunakan pemasar untuk seseorang yang dipekerjakan oleh
sebuah perusahaan atau organisasi untuk mempromosikan produk atau jasa pe-
rusatfaan dalam kegiatan yang dikenal sebagai branding. Penggunaan brand
amb&:;sador dilakukan oleh perusahaan untuk mempengaruhi atau mengajak

konsﬁcinen untuk menggunakan produk, penggunaan brand ambassador bi-

=
asanfgi menggunakan selebriti yang terkenal. Royan ( 2004:7) dalam (Timpal

»
et al.$2022)
Q
wSelebriti atau influencer yang mewakili produk dapat memengaruhi ke-
o
perc@aan konsumen. (Wachyuni & Priyambodo, 2020). Viva Cosmetics mem-

9)]
ilih Eadya Wulan, influencer muda dan peduli difabel, sebagai brand ambas-

ey

sadogi untuk menjangkau audiens muda, berbeda dari strategi dengan yang

nery wis
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ni‘

enggunakan  selebriti  besar, dipilih  karena  diyakini  mampu

@)
empresentasikan produk dan memberikan dampak signifikan terhadap
o)

B 5

ep@san pembelian melalui review yang mereka posting di berbagai platform

©

igital. Strategi ini sejalan dengan tren pemasaran digital yang semakin
3

erkembang, di mana kehadiran influencer dapat meningkatkan kepercayaan
-

an éinat konsumen terhadap produk kecantikan. Kehadiran influencer dalam

Buepgn-Buggun 1BgNpulig-eld]

pem%%aran produk kosmetik tidak hanya memperkuat citra merek, tetapi juga
berkentribusi pada peningkatan keputusan pembelian konsumen, terutama di
kalaéan generasi muda (UIfi Salsabila Azzahra et al., 2023).

Seiring berjalannya waktu, kosmetik akhirnya berkembang menjadi
kebutuhan pokok bagi sebagian besar wanita. Industri kosmetik mempunyai
dampak yang signifikan terhadap perekonomian Indonesia. Oleh karena itu
industri kosmetik Indonesia juga mulai berinovasi untuk mengembangkan
produk-produknya. Bukan hanya bagi perempuan, tapi juga bagi orang tua dan
anakifOleh karena itu, industri kosmetik menjadi salah satu sektor dengan
pertLgnbuhan tercepat.

élberusahaan kosmetik diyakini memiliki strategi yang dapat mendorong
pelar%jgan menggunakan daya belinya. Philip Kotler dan Keller (2007)
men&ﬁtakan bahwa keputusan pembelian adalah serangkaian tindakan yang
diameﬁ"ll konsumen sebelum membeli sesuatu. Kotler dan Keller (2007)

=

mengatakan bahwa terdapat lima komponen dalam keputusan pembelian:

9)]
eval@si alternatif, keputusan pembelian, pasca pembelian, pengenalan

ey

kebuguhan, dan pencarian informasi. Tingginya daya beli konsumen dapat

nery wis
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%0

empengaruhi volume penjualan sehingga jumlah laba yang dihasilkan

%erughaan dapat meningkat dan berkontribusi terhadap peningkatan kualitas
1;%lduya, perusahaan. Saat ini Viva telah berusia 60 tahun dan masih menjadi sa-
gah ;tu perusahaan kosmetik terkemuka dengan beragam kategori produk.
;%eki;%r ratusan varian produk kosmetik tersebut disediakan dalam berbagai
@

arlaE warna, ukuran, maupun komponen yang akan terus bertambah dan

Buepun:

erkg?nbang mengikuti tren konsumen.

»

ESelain dikenal sebagai merek kosmetik lokal yang telah lama berdiri, Vi-
va G’—ésmetics juga memiliki beragam lini produk yang mencakup berbagai
- kebutuhan perawatan dan kecantikan. Produk-produk Viva terdiri dari kategori
perawatan wajah seperti Viva Milk Cleanser, Viva Face Tonic, dan Viva Face
Cream; kategori perawatan tubuh seperti Viva Hand & Body Lotion; serta kat-
egori kosmetik dekoratif seperti Viva Queen Two Way Cake, Viva Lipstick, dan
Viva Eye Shadow. Keberagaman produk ini menunjukkan komitmen Viva un-
tuk é)rus berinovasi dalam memenuhi kebutuhan konsumen dari berbagai ka-

L

Iang&l, terutama generasi muda yang semakin selektif dalam memilih produk

:1laquins ueyingakuaw uep uejwnyuesuaw edue) 1ul sijn} eAiey yninjes neje uelbeqes dijnbusw Buele|iq ‘|

kecaﬁtlkan Dengan kualitas yang terjangkau dan mudah ditemukan di pasaran,

:3
Vivagberhasil mempertahankan loyalitas pelanggan sekaligus memperkuat

-
»

citraRya sebagai salah satu merek kosmetik lokal terpercaya di Indonesia.
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Gambar 1. 1 Review Produk Online Di Sebuah E-commerce
<~ Penilaian & Ulasan \G’B (9}

Penilaian Produk Penilaian Toko

katur: cair atau creamy

caslian: terjamin asli
fel memberikan hasil yang lumayan memuaskan

Buepun-6uepun 16unpuig e3did yeH

Varias si: Cucumber
Udah lama banget pake ini karna sebagus itu buat
membersihkan wajah.
Tekstur: cair
Performa: baguss
I Untulk: oily skin

neiy eysnsg NN Y!lw ejdido jey @

Beli Sekarang

Sumber: shopee (2025)
Berdasarkan hasil penelusuran pada platform e-commerce Shopee,
terlihat bahwa konsumen memberikan berbagai ulasan terhadap produk yang
mereclfja gunakan. Sebagai contoh, pada produk Viva Milk Cleanser, pengguna

menﬁerikan penilaian bintang lima dan menyatakan bahwa produk tersebut

—

merr%Tiki tekstur cair, performa yang baik, serta cocok untuk jenis kulit
berrrﬁjyak. Konsumen juga menyebutkan bahwa produk ini telah lama
=]

digu%kan karena hasilnya memuaskan dalam membersihkan wajah.

»

<ZFenomena ini menggambarkan bahwa ulasan konsumen (online review)
Q

di pflzatform seperti Shopee memiliki pengaruh besar dalam membentuk

persépsi kualitas dan kepercayaan terhadap suatu produk. Ulasan positif yang
9p]

dibeEkan oleh pengguna lain dapat meningkatkan minat beli calon konsumen,

karelﬁ dianggap lebih objektif dan berdasarkan pengalaman nyata. Hal ini
»

I
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_\/ﬂ menunjukkan bahwa review produk online kini menjadi salah satu faktor
s ©
@entmg yang dapat memperkuat keputusan pembelian masyarakat, khususnya
Esadacproduk kecantikan yang dijual melalui marketplace.
©
oKebutuhan manusia adalah keinginan manusia terhadap suatu barang
=
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tau ;asa tertentu yang dapat digunakan untuk meringankan beban rohani dan

-Bugpun 1Bunpuij

sm§1| dalam kehidupannya sehari-hari. Jika kebutuhan manusia dapat

Paf

~bue

erpqﬁ_ﬂ’uhi, maka dapat dikatakan kualitas hidup masyarakat telah mencapai
(7))

tinglzé_t yang baru. Kosmetik merupakan produk yang digunakan untuk
merrfguat penampilan manusia terlihat berbeda, seringkali digunakan untuk
membuat seseorang terlihat menarik.

Kosmetik termasuk sebuah rangkaian produk perawatan kecantikan
berupa bedak, cream, serum, dan sejenisnya yang digunakan untuk
mempercantik wajah, kulit, dan lainnya yang biasa digunakan oleh wanita.
Dalam memilih produk kosmetik yang baik, hal yang terpenting adalah produk
kosnf?tik tersebut sesuai dengan penggunanya, aman dan tidak mengandung
bahag yang dilarang atau berbahaya. Selain itu, produk kosmetik harus
berktzélitas baik, diproduksi menggunakan bahan yang memenuhi spesifikasi

=
yangg'tercantum dalam standart pembuatan yang sudah ditetapkan oleh

-
»

pemgfintah.
Q
;]\/Iengingat banyaknya variasi kosmetik yang tersedia saat ini, konsumen
o

harug mengidentifikasi dirinya sebelum membeli kosmetik. Mereka harus

9)]
merrEIih produk yang memenuhi standar kosmetik yang direkomendasikan.

ey

Oleh7karena itu, pelaku bisnis harus berhati-hati dan penuh perhatian dalam
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3

encoba memahami perilaku pembelian konsumen dengan menunjuk brand
©

mbassador.
o)
2
c_,Brand ambassador tidak hanya berfungsi sebagai representasi visual dari
©

ebuah produk, tetapi juga menjadi sumber informasi dan rekomendasi yang
=

ipercaya oleh konsumen. Berbagai studi menunjukkan bahwa brand
-

mb%sador dengan kredensial yang kuat, etos kerja yang kuat, dan dapat

Buepgn-Buepgun 16ynpullig eydioeH

menﬁ_ﬂ’gkatkan minat dan niat membeli konsumen secara signifikan. Namun

»
terdas;p;atjuga penelitian yang menunjukkan bahwa pengaruh brand ambassador
terha‘gap keputusan pembelian konsumen tidak selalu signifikan karena
dipengaruhi oleh faktor lain seperti brand image dan brand awareness. Hal ini
menandakan bahwa efektivitas brand ambassador masih menjadi topik yang
memerlukan penelitian lebih mendalam. Oleh karena itu, penting untuk
menggali lebih dalam mengenai bagaimana karakteristik brand ambassador
dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Meskipun sudah banyak
penegtian yang meneliti brand duta merek dan review produk online, namun
peneg'tian yang secara khusus meneliti dampak faktor-faktor tersebut terhadap
kepe;f:éayaan konsumen sebagai variabel intervening pada konsumen produk
kosrriétik Viva di kalangan Gen Z di kecamatan Binawidya.

éSeIain menjadi brand ambassador, review produk online juga merupakan
faktciﬁyang sangat penting dalam proses pengembangan keputusan pembelian.
Saatg’ni, orang-orang yang ingin membeli sesuatu selalu mencari referensi dan

9)]
ulasé"g dari orang lain. Review dari pengguna lain di berbagai platform digital,

ey

=
seperiﬁ jejaring media sosial, internet, dan marketplace, bisa menjadi sumber

nery wis
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>
il
informasi yang dapat dipercaya dan mempengaruhi keputusan pembelian.
~X ©
© Barngt ambassador yang baik dan ulasan produk yang positif dapat bekerja
T O
§amafuntuk memberikan alasan yang kuat dalam mempengaruhi keputusan
E B
Pembelian.
c 3
§ —Dalam konteks pemasaran digital saat ini, review produk online memiliki
3 -
«Q
g)eng%uh besar terhadap persepsi dan keputusan pembelian konsumen. Plat-

‘?orm‘é%eperti, Shopee, dan Tokopedia menjadi sumber utama bagi konsumen
(7))

dalat;; mencari referensi sebelum membeli produk kosmetik. Bagi Viva Cos-
metié;s', ulasan positif dari pengguna yang merasa puas terhadap kualitas produk
seperti Viva Milk Cleanser dan Viva Face Tonic dapat meningkatkan ke-
percayaan calon pembeli baru. Sebaliknya, ulasan negatif mengenai kemasan
atau ketidaksesuaian hasil penggunaan bisa menjadi tantangan yang memen-
garuhi citra merek. Oleh karena itu, konsistensi Viva dalam menjaga kualitas
produk dan merespons feedback konsumen di media online menjadi faktor
93]

pent%g untuk mempertahankan reputasi serta memperkuat kepercayaan di ka-

.
12 -
langan generasi muda.
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Gambar 1. 2
Top Brand Index Produk Lipstik Viva

Top Brand Index Produk Lipstik Viva
4.00%

3.50%
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Selain melalui ulasan produk online, eksistensi Viva kosmetik juga dapat
dilihat dari hasil Top Brand Award dalam kurun waktu lima tahun terakhir.
Berdgsarkan data dari (Amin & Harahap, 2024), produk lipstik Viva berhasil
masu.gé dalam daftar Top Brand pada tahun 2021 dengan nilai Top Brand Index
(TBI%sebesar 3,3%, bersaing dengan merek seperti Wardah dan Maybelline.
Pada%ahun berikutnya, yaitu 2022, nilai TBI-nya mengalami sedikit penurunan
menédi 2,4%, dan kembali menurun menjadi 1,5% pada tahun 2023 karena
men&gkatnya tren lip cream dan munculnya merek-merek baru yang populer
di mg’_dia sosial seperti TikTok.

‘§mNamun, pada tahun 2024, berdasarkan laporan Marketing.co.id melalui

)

doku;]en Top Brand Award 2024, produk lipstik Viva masih tercatat memiliki
j+¥)
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ni‘

nilai TBI sebesar 3,5%, menandakan bahwa kategori produk dasar Viva tetap

©
enmdl pilihan konsumen setia. Sementara pada tahun 2025 (Fase 1), situs

smTopbrand -award.com mencatat bahwa Viva menempati posisi kedua da-

Lapullig e;dl:§|e|.|

am E{ategorl pensil alis dengan nilai TBI sebesar 22,30%. Pada periode yang
3

ama;- Viva juga tercatat dalam kategori bedak muka padat dengan nilai TBI
-

epun 16

,60%, serta pembersih wajah (bukan sabun) dengan nilai TBI 3,10%.

Buepyg-bu

“Data tersebut menunjukkan bahwa Viva Cosmetics masih mampu mem-
(7))

perta%—ankan eksistensinya di pasar kosmetik Indonesia meskipun persaingan
sem%in ketat. Produk-produk klasik seperti bedak dan pensil alis terbukti
memiliki loyalitas tinggi dari konsumen, sementara penurunan pada kategori
lipstik menggambarkan perubahan preferensi konsumen terhadap produk
dengan inovasi baru. Nilai Top Brand Index yang stabil pada beberapa kategori
membuktikan bahwa strategi pemasaran Viva, termasuk penggunaan brand
ambassador dan pemanfaatan review produk online, berperan penting dalam

93]
-
membangun kepercayaan serta memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

S

~Kepercayaan konsumen terhadap produk yang direkomendasikan oleh

T

brang:: ambassador tidak muncul secara instan. Kepercayaan dibangun melalui

pengglaman, kualitas informasi yang diberikan, serta reputasi dan kredibilitas
brané-‘ ambassador itu sendiri. Jika review yang diberikan dianggap jujur dan
relevéhn, maka kepercayaan konsumen akan meningkat dan mendorong mereka
untug;terlibat dalam pembelian. Sebaliknya, jika kosnumen hanya mengulas

9)]
prodiik tanpa benar-benar membacanya, maka kepercayaan dan niat membeli

yuI

bisa menurun.

nery wise
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Kecamatan Binawidya merupakan salah satu pusat ekonomi baru di

%eka:nibaru dengan akses mudah ke berbagai pusat perbelanjaan. Hal ini
Ziq\enf_l;uat keputusan pembelian produk kosmetik Viva oleh Gen Z di wilayah
gni sg'ngat dipengaruhi oleh kemudahan akses dan testimoni yang mereka
gerin% di lingkungan sekitarnya.

2: gl\/lasalah utama yang ditemukan adalah rendahnya konversi dari "minat”
'gmenfé’di "pembelian nyata” pada Gen Z di Binawidya. Meski mereka mengenal

»
Vivagdan melihat ulasannya, keputusan akhir sering kali beralih ke merek

pesaiiﬂ'g yang dianggap lebih "kekinian" atau memiliki kemasan yang lebih
menarik secara visual (instagrammable). Adanya jarak antara pengetahuan
tentang produk dengan tindakan membeli ini menunjukkan bahwa strategi
pemasaran Viva belum sepenuhnya mampu menaklukkan psikologi belanja
Generasi Z di wilayah tersebut.

Generasi Z di Kecamatan Binawidya, yang mayoritas merupakan
93]

mah%iswa dan pekerja muda, sangat aktif di media sosial dan cenderung

menén;dolai figur publik yang memiliki nilai-nilai autentik. Viva Cosmetics
=

-

beruféha masuk ke lingkaran ini dengan memilih brand ambassador yang
=

dian@ap mampu mewakili wajah "lokal modern™ untuk mengikis kesan bahwa
Viva%anyalah produk untuk generasi orang tua mereka.

i(},“l'erdapat tantangan besar dalam membangun koneksi antara brand
ambgssador Viva dengan selera estetik Generasi Z di Binawidya. Masalah

9)]
mun@l ketika para pemuda di wilayah ini merasa sosok yang ditampilkan

It

kuragg merepresentasikan gaya hidup atau tren kecantikan terkini yang mereka

nery wis
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ni‘

ikuti. Jika figur tersebut dianggap "kurang relevan™ atau tidak memiliki

F O

Dengaruh kuat di lingkungan pergaulan Gen Z, maka investasi besar pada duta
T o

E_éwerai; tersebut tidak akan efektif dalam menarik minat beli masyarakat muda
E B

i Kecamatan Binawidya.

c 2

8  =Sebagai "Digital Natives", Generasi Z di Kecematan Binawidya jarang
3 -

«Q

elagukan pembelian kosmetik secara impulsif tanpa mengecek ulasan di

5uepgn

platfg?m digital seperti TikTok atau Shopee. Mengingat banyaknya toko
(7))

kosmetik fisik dan concept store di sekitar wilayah Binawidya, mereka sering
Py

kali i’helakukan riset online terlebih dahulu sebelum akhirnya memutuskan
untuk membeli secara langsung maupun melalui e-commerce.

Masalahnya adalah tingginya tingkat skeptisisme Gen Z di Binawidya
terhadap ulasan yang bersifat terlalu memuji (over-claimed). Mereka sering
menemui ulasan yang saling bertentangan mengenai produk Viva seperti

perdebatan mengenai kandungan alkohol pada produk tertentu. Kebingungan
93]

dalarg memilah ulasan yang jujur di tengah banyaknya konten endorsement
berbffyar menjadi hambatan utama bagi mereka dalam menentukan apakah
=

prodték Viva benar-benar layak untuk dicoba.

=
:<DBagi Generasi Z di Binawidya yang memiliki akses informasi luas,

-t

kepef€ayaan tidak lagi hanya soal nama besar, melainkan transparansi
Q

kand&gan produk. Di tengah maraknya produk kosmetik ilegal atau skincare
o

abal-§bal yang beredar secara online, status Viva sebagai produk yang sudah

9)]
teruE,puluhan tahun seharusnya menjadi modal kepercayaan yang kuat.

et

;»:Permasalahannya adalah adanya "krisis kepercayaan" terhadap efektivitas

nery wis
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ni‘

roduk lokal dengan harga murah. Generasi Z di Binawidya cenderung

=]

eragukan apakah produk Viva yang sangat terjangkau mampu memberikan

ﬂ‘eld!:gleH
1e@ o

asileyang sama baiknya dengan produk high-end atau merek luar negeri yang

ynpull
dig

@D
o

ang tren. Tanpa adanya kepercayaan bahwa produk ini aman bagi kulit

wl

Buagun 16

ereka yang terpapar polusi dan cuaca panas di Pekanbaru, pengaruh iklan dan
-

Iasag tidak akan mampu merubah persepsi mereka ternadap merek ini.

Buepgn-

f_féebagai salah satu produk lokal yang sudah terkenal, penting untuk
(7))

memahami faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen,
Py

khusésnya di wilayah yang akan diteliti, yaitu Generasi Z di Kecamatan
Binawidya. Penelitian ini bertujuan untuk memahami secara mendalam
pengaruh Brand Ambassador dan Review Produk Online terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen serta peran Kepercayaan sebagai variabel intervening di
lingkungan masyarakat umum.

Penelitian pengaruh Brand Ambassador dan Review Produk Online
93]
deng%n Kepercayaan sebagai Vvariabel Intervening terhadap Keputusan

L

Pemﬁelian kosmetik Viva diduga dapat menjelaskan perilaku konsumen di era
=

digitél'. Hasil penelitian ini juga dapat menjadi panduan bagi pelaku bisnis yang
=
inging'menerapkan strategi pemasaran yang lebih efektif dan selaras dengan

kebu%]han dan karakteristik pelanggan di wilayah penelitian.

:;Berdasarkan penelitian terdahulu oleh Kristian et al (2021) menyatakan
temlgn bahwa brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kept]cgjsan pembelian dengan kepercayaan sebagai variabel mediasi.

ey

Selalzjtutnya, Pasi & Sudaryanto (2021) ditemukan hasil bahwa review produk

I

nery w
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h)

"g

>
-#

S

b

online berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan

@)
ebawl variabel mediasi. Namun, berdasarkan Puspitasari et al (2025) terdapat

eH

muan bahwa bahwa review produk online tidak berpengaruh signifikan

Bunpuulg.e;dl

erhaEiap keputusan pembelian dengan kepercayaan sebagai variabel mediasi.
=
dan_:;'(a gap ini menunjukkan bahwa penelitian yang lebih komprehensif dan

gn-ﬁueﬁun 1

teg%tlf diperlukan untuk memahami secara lebih mendalam pengaruh brand

qBuep

mb&8sador dan review produk online terhadap keputusan pembelian dengan
(7))

kepe;;?ayaan sebagai variabel mediasi.

gbengan memahami dampak kedua faktor ini dan peran kepercayaan,
perusahaan dapat meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran mereka dan
memperkuat loyalitas pelanggan. Penelitian ini juga dapat memberikan
kontribusi bagi kemajuan ilmu pemasaran, khususnya perilaku konsumen dan
strategi komunikasi pemasaran di era digital.

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut di atas, penulis berkeinginan
93]

untug melakukan penelitian dan analisis lebih lanjut “Pengaruh Brand

Ambassador dan Review Produk Online Terhadap Keputusan Pembelian Pada
=

-

Prodﬁck Kosmetik Viva Dengan Kepercayaan Sebagai Variabel Intervening

=
(Studi Kasus Generasi Z Di Kecamatan Binawidya)”.

-
»

et 0

1.2 Rurdusan Masalah

Q
=

Berglasarkan latar belakang dan permasalahan diatas, adapun rumusan

—

:1laquins ueyingakuaw uep uejwnyuesuaw edue) 1ul sijn} eAiey yninjes neje uelbeqes dijnbusw Buele|iq ‘|

o - ..
masalahsdalam penelitian ini adalah:
9)]

<
1. Bagaimana pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian

ﬁoduk kosmetik Viva?

nery wis
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. Bagaimana pengaruh review produk online terhadap keputusan pembelian

@)
produk kosmetik Viva?

Oy
=

%agaimana pengaruh brand ambassador terhadap kepercayaan konsumen
©

terhadap produk kosmetik Viva?

=

Bagaimana pengaruh review produk online terhadap Kepercayaan kon-
=

w

B

sglmen terhadap produk kosmetik Viva?

Buepun-Buepun 1Bunpuijig e3di) deH

g’agaimana pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan pem-
w

belian produk kosmetik Viva?
Py

6. épakah kepercayaan konsumen memediasi pengaruh brand ambassador

o

terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Viva?
7. Apakah kepercayaan konsumen memediasi pengaruh review produk online

terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Viva?

B3jwnjuesusw eduey iUl siny eAsey yninjgs neje uelbeqges diynbusw Buese|qg *|

.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah diatas, adapun tujuan penelitian dalam
93]

neliti% ini adalah sebagai berikut:

S]

1. bntuk mengetahui pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pem-

T

Belian produk kosmetik Viva.

zlaquins uemncg/(uaw uep u

un

2. EUntuk mengetahui pengaruh review produk online terhadap keputusan

1SI9

mbelian produk kosmetik Viva.

S0 g

tuk mengetahui pengaruh brand ambassador terhadap kepercayaan
nsumen terhadap produk kosmetik Viva.
4. BIntuk mengetahui pengaruh review produk online terhadap Kepercayaan

nsumen terhadap produk kosmetik Viva.

nery wisey JlIgkg uF}n

15



‘nery e)sng NN uizi edue) undede ynjuaq wejep Iul sijn} eA1ey yninjas neje ueibeqes yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq ‘g

AVIE YNSAS NIN
o0}

g

‘nery e)sng NiN Jefem 6ueh uebunuaday ueyibniaw yepn uediynbuad 'q

‘yejesew nyens uenefun} neje ynuy uesiinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw| eAiey uesiinuad ‘uenijuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uedinbuad ‘e

h)

"g

>
"

C&

%0

:Jlaquins uesjingaAusw uep ueywniuesuaw eduej (Ul sin} eirey ynunjes neje ueibeqges diynbusw buele|iq |

Buepun-Buepun 1Bunpuijig e3di) deH

exsrgg N

5. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan

@)
pembelian produk kosmetik Viva.
o)

6. gntuk mengetahui apakah kepercayaan konsumen memediasi pengaruh

©
brand ambassador terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Viva.
=

7. bntuk mengetahui apakah kepercayaan konsumen memediasi pengaruh

=

Faview produk online terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Vi-

4 Maﬁ?aat Penelitian

1. Manfaat Praktis

Kegunaan praktis dari sebuah penelitian menunjukkan bagaimana temuan
dan rekomendasi yang dihasilkan dapat diterapkan secara langsung untuk
memberikan manfaat nyata. Ini mencakup berbagai bidang seperti bisnis,
pendidikan, kesehatan, dan sektor publik, di mana penerapan hasil
%)enelitian dapat meningkatkan kualitas hidup, efisiensi operasional, dan

)
m:iqesuksesan strategis

~
2. Manfaat Teoritis
(o]

%egunaan teoritis dari sebuah penelitian menekankan kontribusinya
<

i;fgrhadap pengembangan ilmu pengetahuan dan pemahaman teoritis di
fdp\idang studi tertentu. Penelitian dengan kegunaan teoritis yang tinggi
giasanya memberikan wawasan baru, memperjelas konsep-konsep yang
S

Exda, atau menawarkan model-model baru yang dapat digunakan oleh

V)
':fqeneliti lain untuk studi lebih lanjut. Kegunaan teoritis membantu dalam

LD |

ynembangun fondasi pengetahuan yang lebih kuat dan mendalam, yang

o

nery w
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BA

pada gilirannya dapat mendukung aplikasi praktis di masa mendatang.

©
3. Manfaat Akademis

V)

C_T\./Ianfaat akademis dari sebuah penelitian berkontribusi langsung pada

d

}

skemajuan ilmu pengetahuan dan pendidikan. Penelitian yang memiliki

wl

Tmanfaat akademis tinggi membantu dalam meningkatkan kualitas

embelajaran dan pengajaran, menyediakan bahan referensi yang

N&N A

?_Berharga, dan mendukung pengembangan intelektual di kalangan
(7))

cakademisi. Manfaat ini tidak hanya dirasakan oleh peneliti tetapi juga oleh
Py

geluruh komunitas akademik, termasuk mahasiswa dan dosen.

5 Sistematika Penulisan

Dalam penulisan bab ini, penulis membagi rencana dan sistematika

penulisan dalam 6 bab, yaitu:

BAB I: Pendahuluan

Dalam bab ini diuraikan tentang latar belakang masalah,

93]

&L

% perumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian serta rencana
.

» - - A

= dan sistematika penulisan.

B

g I1: Tinjauan Pustaka

Dalam bab ini diuraikan landasan teori yang nantinya akan
sangat membantu dalam analisis hasil-hasil penelitian, pandangan
islam, penelitian terdahulu, karangka pemikiran, konsep operasional
variabel, dan hipotesis.

I11: Metode Penelitian

Dalam bab ini diurakan tentang lokasi penelitian, jenis dan

nery wisey| ;;1@(5 ue}ng Jo AJISIdAIU
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<

sumber data, teknik pengumpulan data, populasi dan sampel,

serta analisis data.

: Gambaran Umum Objek Penelitian

Dalam bab ini diuraikan hasil penelitian tentang brand
ambassador dan  review produk online terhadap keputusan
pembelian  pada produk kosmetik viva dengan kepercayaan
sebagai variabel intervening (Studi Kasus Generasi Z di Kecamatan

Binawidya).

BAB V: Hasil Penelitian dan Pembahasan

Dalam bab ini diuraikan tentang gambaran umum mengenai
brand ambassador dan review produk online terhadap
keputusan pemeblian pada produk kosmetik viva dengan
kepercayaan sebagai variabel intervening (Studi Kasus Generasi

Z di Kecamatan Binawidya).

- Penutup

Dalam bab ini diurakan tentang kesimpulan mengenai inti-inti

variabel, saran mengenai hasil serta daftar pustaka.
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BAB 11
s ©
5 I LANDASAN TEORI
T
& x .
bManajemen Pemasaran
:E B
5 o(Tjiptono, 2020) mengemukakan bahwa pemasaran adalah proses dalam
2 g
c
%enéi’ptakan, mendistribusikan, mempromosikan, dan menentukan harga ba-
3 -
«Q
?anggdan jasa serta ide untuk memfasilitasi hubungan pertukaran yang

Buep:

menfgaskan dengan pelanggan dan untuk meningkatkan dan memelihara hub-
»
unga;n; positif dengan stakeholder.
gPerencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, dan
penyaluran ide, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memen-
uhi tujuan individu dan organisasi dikenal sebagai manajemen pemasaran
(Kotler & Keller, 2014).
Definisi manajemen pemasaran adalah proses yang mencakup analisis,
perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian barang, jasa, dan ide yang bergan-
93]
tungg)ada pertukaran dengan tujuan untuk mencapai kepuasan bagi pihak-
pihagyang terkait.
%Semua bidang usaha dapat menggunakan manajemen pemasaran.
Man%'emen termasuk penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, atau
-1
penefépan, dan pengawasan. Perencanaan adalah langkah penting dalam
kebeéﬁlasilan suatu organisasi pemasaran. Perencanaan adalah proses yang

selalf:at: mempertimbangkan masa depan, termasuk pengembangan program,

9)]
kebiEkan, dan prosedur untuk mencapai tujuan pemasaran.

I

nery wisey J
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ni‘

Manajemen pemasaran didefinisikan sebagai seni dan ilmu untuk

ih pasar sasaran, mendapatkannya, dan mengembangkan pelanggan

ge;dg:@qu
ieEo

elalui penciptaan, penyerahan, dan komunikasi nilai pelanggan yang luar

di

1Bgapul

jasas Menurut (Kotler & Keller, 2014), dalam bukunya Marketing

wl

anagement edisi ke 14; "Marketing is societal process by which
-

gn Bu?n

§ divguals and groups obtain what they need and want through

obuep.

reaghg, offering, and freely exchange product and services of value with
othews”. (Pemasaran ialah suatu proses sosial dengan mana individu-
indi\géiu dan kelompok mendapatkan apa yang dibutuhkan dan diinginkan
melalui penciptaan, penawaran dan pemuikaran produk dan jasa yang
bernilai secara bebas dengan lainnya).

2 Brand Ambassador (X1)

Orang yang dianggap sebagai perwakilan merek yang dapat memengaruhi
pelanggan dalam hal persepsi dan keputusan pembelian mereka dikenal sebagai
brangambassador. (Sheth & Sisodia, 2006)

garshall (2012:13) dalam (Muhammad Ikhsan Putra et al., 2014)
menciémukakan bahwa brand ambassador adalah simbol budaya dan
digu%akan sebagai alat pemasaran untuk menunjukkan kejayaan produk.
Kare%a sangat berpengaruh pada penjualan dan kelancaran bisnis, brand
amb%sador sangat penting. Oleh karena itu, sebagian besar bisnis harus

men@iiki brand ambassador yang digambarkan sebagai simbol produk mereka.

9)]
@enurut Erdil (2015) dalam (Putra & Bramulya Ikhsan, 2023), Brand

ey

-~

amb%sador memainkan peran sebagai komunikator antara merek dan

nery wis
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0

konsumen melalui popularitas, daya tarik, dan kredibilitas. Dimensi Brand
%mb%@gsador (Erdil, 2015):
<
; f_;;. Kredibilitas: kepercayaan dan keahlian yang dirasakan konsumen
-
g E’ terhadap ambassador.
g ’% Daya tarik: penampilan fisik dan kepribadian yang menarik perhatian
:: S konsumen.
5§ =z
. %’ Kesesuaian dengan merek: sejauh mana Brand ambassador
(7))
g merefleksikan nilai dan karakter merek.
gBrand ambassador adalah orang yang dipekerjakan oleh suatu

perusahaan untuk bertindak sebagai perwakilan merek yang positif, yang
membantu meningkatkan kesadaran dan penjualan merek. (Kanada Kurniawan,
2021). Hal ini menjelaskan bahwa Brand ambassador merupakan perwujudan
identitas perusahaan dengan bentuk penampilan, perilaku, nilai-nilai dan
etika.

nti dari Brand ambassador merupakan kapabilitas dari seorang duta

SI 23®831S

dalamy¥ menggunakan strategi promosi, dimana strategi ini bisa lebih

T

meni’égkatkan hubungan kepada pelanggan, kepada produk, kepada layanan
=

sehirg:jga dapat mempengaruhi consumer untuk memilih dan membeli serta

mené'(onsumsi produk serta layanan yang telah disediakan perusahaan.
}eperti yang dijelaskan di atas, Brand ambassador adalah individu atau

kelogpok yang ditunjuk sebagai identitas untuk mewakili produk tertentu

9)]
sebagai representasi citra terbaik dari produk tersebut, dengan tujuan untuk

J

men%ﬂik dan mengajak pelanggan untuk menggunakannya karena popularitas,

nery wis
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0

keahlian, dan daya tariknya.
r ©
&  a1Seorang Brand ambassador biasanya menggunakan internet dan saluran
T
& x
enedia sosial mereka untuk meningkatn profit yang didapatkan perusahaan
©
engan cara mempromosikan produk. Hal ini dilakukan melalui berbagai kanal
. 3

nline, seperti mengikuti seminar, pameran, dan mengikuti berbagai acara. Jika
-

isnig bersedia menggabungkan kedua strategi tersebut, itu akan menjadi

sbBuepgn-buggun 1Bgnpuly

omﬁ?nasi yang sempurna.

»

gumuk membantu perusahaan mencapai tujuannya untuk mempromosikan
prodék, Brand ambassador biasanya menggunakan saluran media sosial
mereka. Ini dilakukan melalui berbagai kanal online, seperti mengikuti
seminar, pameran, dan mengikuti berbagai acara. Jika perusahaan bersedia
menggabungkan kedua pendekatan tersebut, itu akan menjadi kombinasi yang

ideal. Sebagian besar bisnis akan menampilkan duta merek dan link ke situs

web perusahaan.

5

-

~Ada tiga alasan utama saat perusahaan atau merek dalam memilih

e

S

dan menggunakan Brand ambassador, yaitu

Kehadiran Brand ambassador tersebut bertujuan untuk menarik
perhatian konsumen pada sebuah merek atau produk.
Menggunakan Brand ambassador dinilai mampu mendongkrak
brand awareness produk atau merek tertentu.

Brand ambassador dianggap mampu menggiring seseorang untuk

memilih dan membeli sebuah produk.

nery wisey JiieAg uB}[ng jo AFISIdATU DT
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2.2.

©

2.2.1 Karakteristik Brand Ambassador

Menurut (Greenwood, 2013) ada beberapa karakteristik yang

ydiol:

perlu diperhatikan dalam menentukan Brand ambassador, sebagai

I e

— berikut:

=
G Transparansi Ketika seseorang selebriti mendukung sebuah merek
yang terkait dengan protesi mereka.

Kesesuaian konsep kunci pada Brand ambassador yakni

nNely &3sns N

memastikan bahwa ada kecocokan antara merek dan selebriti.

R

Kredibilitas tingkat dimana konsumen melihat bahwa sumber
(ambassador) memiliki pengetahuan keahlian atau pengalaman
yang relevan dan sumber ambassador tersebut dapat dipercaya
untuk memberikan informasi yang objektif dan tidak biasa.

Daya tarik tampilan non fisik vang menarik yang dapat
menunjang suatu produk maupun iklan.

Power kharismayang dipancarkan oleh narasumber untuk
mempengaruhi konsumen sehingga konsumen terpengaruh untuk

membeli maupun menggunakan produk.

SIJATU) DIWRGS] 33€1S o

N

Hubungan Brand Ambassador dengan keputusan pembelian
Menurut (Devi Gita & Setyorini, 2016) Brand ambassador

adalah simbol budaya atau identitas yang berfungsi sebagai alat

S up3[ng j

pemasaran yang mewakili pencapaian individualisme dan kejayaan

11eA

anusia serta komodifikasi dan komersialisasi produk.

neny lu]se§ J
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Brand ambassador adalah alat yang digunakan oleh sebuah

BH ©

perusahaan untuk berkomunikasi dan menjalin hubungan baik dengan 28

dio

spublik. Memiliki Brand ambassador diharapkan dapat meningkatkan
3
—penjualan barang dan jasa. (Lea Greenwood, 2012:74) dalam (llaisyah,

=

£2020)
7

2.2.3 Indikator Brand Ambassador

Indikator Brand ambassador yang digunakan dalam penelitian

Y e

ini menggunakan tahapan Brand ambassador menurut (Greenwood,

nel

2013) sebagai berikut :

1. Kepopuleran (Visibility). Mengacu sejauh mana seorang brand

ambassador dikenal oleh publik atau target konsumen.

2. Kredibilitas (Credibility). Adalah tingkat dimana konsumen melihat
sesuatu brand ambassador memiliki pengetahuan, keahlian atau
pengalaman yamg relevan.

. Daya tarik (Attraction). Adalah berkaitan dengan kemampuan Brand
ambassador untuk menarik perhatian dan minat konsumen.

. Kekuatan (Power). Karisma vyang dipancarkan oleh Brand

ambassador untuk mempengaruhi konsumen.

0 &;;sxa_ﬁ;un dIwIElSy 33e3g

2.3 Revigw Produk Online (X2)
o

gRevieW produk, juga dikenal sebagai "ulasan produk”, adalah tulisan atau
9)]

kor@ntar yang dapat dianggap positif atau negatif mengenai kualitas barang

ot 0

-~

yang:sebenarnya, seperti warna, spesifikasi, dan ukuran, antara lain, yang dil-

nery wis
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S

b

akukan pelanggan pada fitur yang ditawarkan oleh toko online. (limiyah &

X

%Krls_lﬁernawan 2020)

1

§ ORewew pelanggan yang dilakukan secara online juga disebut sebagai
2 B

érevmw pelanggan online. Review ini berupa pendapat langsung pelanggan
c 3

c

gtentang barang atau jasa yang ditawarkan oleh penjual yang disajikan dalam
«Q

entflk konten seperti tulisan, foto, atau video yang diposting pada situs web

5uepgn

m(_é’sar Review pelanggan banyak digunakan sebagai strategi periklanan
karema dapat menunjukkan kredibilitas penjual dan memberikan gambaran
bagg;ielanggan bahwa toko online pemasar aman.

Review produk online adalah ulasan yang diberikan konsumen melalui
platform digital mengenai pengalaman mereka terhadap suatu produk
(Greenwood, 2013). Review ini dapat bersifat positif maupun negatif, dan
sangat memengaruhi keputusan pembelian.

Dimensi review produk online :

93]
& Kaualitas informasi: Kejelasan, kelengkapan, dan objektivitas ulasan.

I1°

S

b Kredibilitas sumber: Kepercayaan terhadap pengulas.

:1laquins ueyingakuaw uep uejwnyuesuaw edue) 1ul sijn} eAiey yninjes neje uelbeqes dijnbusw Buele|iq ‘|

Jumlah ulasan: Banyaknya ulasan dapat mempengaruhi persepsi

" konsumen terhadap popularitas dan keandalan produk.

._\SJaAIun.fbuu

2.3.1 Review produk dalam pandangan Islam
Review produk adalah pendapat langsung dari pembeli lain
tentang barang atau jasa yang ditawarkan oleh penjual yang

dlsampalkan melalui konten, seperti tulisan, foto, atau video yang

diposting melalui fitur yang tersedia. Orang yang memberikan review

nery wisey juredg uejng j
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dapat dianggap kredibel karena mereka memiliki pengalaman dalam

@)
- membeli barang atau jasa, meskipun kita belum pernah mengenal
o)

mereka sebelumnya.

10 Y

Namun, tidak semua pelanggan memberikan ulasan yang jujur

1w eyd

- karena beberapa review dibuat dengan sengaja untuk menjatuhkan
produk  atau  penjual.  Akibatnya, kami  dibatasi  oleh
pertanggungjawaban horizontal ketika melakukan review produk. yakni

sesama manusia dan vertikal yakni kepada Allah SWT (Ardany, 2020)

d BISNS NIN X

neli

" hal ini sesuai yang telah dijelaskan dalam QS. Al- Mudatssir: 38 :

Artinya : “Setiap orang bertanggung jawab atas apa yang telah
dilakukannya”.

Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, tidak semua review
produk benar. Oleh karena itu, kita harus berhati-hati agar produk atau
jasa yang akan kita konsumsi tidak tidak sesuai, seperti yang dinyatakan

dalam QS. Al-Hujurat ayat 6 :

e * 530 4 o1 T @t 4 fi % c’,*, ° T4 ,,h" _ 81
iy ash ) sl &1 ) 35008 Uy il 28315 &) 13kl Gpall 1430
AT g P Wk rh e

Artinya :“Wahai orang-orang Yyang beriman! Jika seseorang yang
fasik datang kepadamu membawa suatu berita, maka telitilah

kebenarannya, agar kamu tidak  mencelakakan suatu kaum karena

kebodoha(kecerobohan), yang akhirnya kamu menyesali perbuatanmu

nery wisey jrredAg uej[ng jo AJISIdAIU) dTWeR[S] 3jel§
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itu.”

Dalam ayat tersebut, Nabi diingatkan untuk berhati-hati saat
menerima informasi dari seseorang sebelum membuat keputusan karena
informasi yang tidak jelas dapat menyebabkan kekeliruan dan
penyesalan.

2.3.2 Indikator Review Produk
= Manfaat yang dirasakan, kualitas argumen, kredibilitas sumber,

(2]

Emlah ulasan, dan valensi adalah lima indikator dalam penelitian (Putri &

\;:/?/andebori, 2016)

a. Perceived Usefulness (Manfaat Yang Dirasakan). Konsumen dapat
mendapatkan manfaat melalui review produk. Review produk
sendiri berisi tentang informasi dari konsumen lain yang dapat
digunakan untuk mengevaluasi kualitas
produk yang dibutuhkan. Sehingga

review produk dapat berkontribusi membangun kepercayaan konsumen
dalam melakukan keputusan pembelian.

. Source Credibility (Kredibilitas Sumber). Review yang berasal dari
sumber kredibel memiliki efek yang lebih kuat pada evaluasi
produk. Kredibilitas sumber review produk mengacu pada sejauh
mana resensi dianggap sebagai sumber yang berpengetahuan untuk
informasi produk dan dapat dipercaya untuk memberikan opini

yang objektif pada produk (Noermartanto, 2022).

. Quality Argument (Kualitas Argumen) Argumen yang didukung oleh

nery wisey jireAg uejng jo &;;sxaAgunoo_gwe[sl Jjelg
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e.

fakta sehingga penerima informasi merasa meyakinkan dan valid
adalah argumen berkualitas tinggi (Bhattacherjee & Sanford).
Argumen berkualitas tinggi di anggap lebih persuasif dari pada

argumen yang bersifat subjektif (Putri & Wandebori, 2016).

. Volume of online consumer review (jumlah dari review

konsumen)

Salah satu cara untuk menentukan popularitas produk sering ditentukan
melalui jumlah review produk yang ada, karena review produk
dapat mewakili jumlah konsumen yang tertarik pada produk
tersebut. Jumlah review yang ada dapat berkontribusi untuk
meningkatkan kepercayaan dalam melakukan keputusan pembelian.
Valence of online consumer review (valensi dari review
konsumen) valensi mengarah pada sifat positif atau negatif dari
sebuah review yang dapat digunakan konsumen lain untuk
memutuskan membeli suatu produk dari sebuah toko online.
Review positif biasanya berisi tentang kualitas yang baik mengenai
suatu produk yang dapat dijadikan sebagaisarana rekomendasi
sedangkan review negatif biasanya berisi tentang ketidakpuasan
konsumen terhadap produk ataupun layanan, sehingga jika
ditemukan banyak review produk yang negatif tentunya akan

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

2.4 Kepgrcayaan Konsumen (Consumer Trust)(z)

Ix

J

7Kepercayaan adalah keyakinan konsumen terhadap keandalan,

nery wise
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integritas, dan niat baik dari merek atau pihak ketiga (moorman et al.,

=

o

o

- QO

Iy =

vfak

2 O

Sonline
3

Buepun-6uepun 16

©
992) dalam (Sulle, 2022). Dalam konteks digital, kepercayaan menjadi

ter penting yang menjembatani interaksi konsumen dengan informasi

— Dimensi kepercayaan:

=

§ Keandalan (Reliability)

B Integritas (Integrity)

NIy ®YS

Review Produk Online (Competence)

Keamanan dan privasi

2.4.1 Faktor-faktor yang mempengaruhi Kepercayaan Konsumen

nery wisey jrredAg uej[ng jo AJISIdAIU) dTWeR[S] 3jel§

Berikut ini adapun faktor yang berpengaruh dengan kepercayaan

konsumen antara lain:

1.

N

Reputasi perusahaan menurut (kotler & keller 2015) dalam Sheth &
Sisodia, 2006) suatu hal yang dapat membuat pelanggan percaya jika
bisnis dapat menyediakan barang dan jasa yang baik untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka karena pelanggan akan
menilai dan menilai reputasi suatu perusahaan toko online
berdasarkan seberapa peduli dan jujur situs web toko online tersebut
terhadap pelanggannya, apakah itu baik atau buruk.

Review pelanggan online sangat penting bagi pembeli dan dapat
memengaruhi kepercayaan mereka saat berbelanja online. (Mulyati
& Gesitera, 2020). Review pelanggan online dapat membantu iklan

pemasaran. Jadi, jika ada ulasan yang baik tentang produk tertentu,
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2.4.

N

nery wisey jrred

w

hal ini disebut sebagai alat yang sangat bermanfaat untuk melakukan
belanja online. Perkuat kepercayaan anda sampai anda ingin
membeli sesuatu di toko itu. (Kamisa et al., 2022)

Online customer rating dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan.
(Munte et al., 2020). Ini berdasarkan persepsi pembeli tentang apa
yang mereka alami saat berkomunikasi dengan barang dan jasa.
(Harli et al., 2021)

Menurut Mcknight terdapat dua faktor-faktor yang dapat

mempengaruhi kepercayaan konsumen ialah (Zalni & Abror, 2019):

Perceived web vendor reputation. Reputasi adalah kualitas yang
didasarkan pada informasi dari penjual atau sumber lain. Karena
pembeli tidak memiliki pengalaman pribadi dengan penjual,
informasi dari mulut ke mulut adalah sumber utama minat pembeli.
Oleh karena itu, reputasi dapat memainkan peran penting dalam
membentuk kepercayaan pembeli pada penjual.

Perceived web site quality (Kualitas situs web yang dirasakan) ini
terutama tentang bagaimana toko virtual melihat kualitas situs web.
Tampilan toko virtual dapat memengaruhi kesan pertama yang
terbentuk. karena situs web yang profesional dan membuat pengguna

nyaman dapat membuat pembeli merasa nyaman dan percaya.

Indikator-indikator Kepercayaan Konsumen

Terdapat empat indikator-indikator kepercayaan konsumen antara

lain (sulle, 2021):

30



h)

Fyr

>

AV VYSAS NIN
.

p/0)

‘nery e)sng NiN Jefem 6ueh uebunuaday ueyibniaw yepn uediynbuad 'q

‘nery e)sng NN uizi edue) undede ynjuaq wejep Iul sijn} eA1ey yninjas neje ueibeqes yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq ‘g
‘yejesew nyens uenefun} neje ynuy uesiinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw| eAiey uesiinuad ‘uenijuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uedinbuad ‘e

o

b

a. Kehandalan. Merupakan konsisten dari serangkaian pengukuran,
kehandalan dimaksudkan untuk mengukur kekonsistenan perusahaan
dalam melakukan usahanya dari dulu sampai sekarang

Kejujuran. Menurut maharani kejujuran berkaitan dengan bagaimana
perusahaan memberikan penawaran produk dan jasa berdasarkan

informasi dari perusahaan untuk konsumen.

Buepun-Buepun 1Bunpuijig e3di) deH
Ninw Eydio yeH @

Kepedulian. Menurut maharani menggambarkan kepedulian sebagai

bisnis  yang  memperioritaskan ~ kepuasan  pelanggan  dan

nely eyYsns

mempertimbangkan setiap keluhan.
d. Kredibilitas. Kualitas atau kekuatan yang ada pada perusahaan/pemasar

untuk meningkatkan kepercayaan kosnumen.

weouaw edue) 1ul sijny eAiey yninjes neje uelbeqes dijnbusw Buele|iq ‘|
(@)

.5 Keputusan Pembelian ()
Keputusan pembelian merupakan bagian dari proses pembelian yang

dimulai dengan need recognition (pengenalan kebutuhan), information
seaé)h (pencarian informasi), purchase decisioz (pengambilan
kepugsan), and postpurchase behavior (prilaku pasca pembelian).(Kotler &
KeII@Z, 2014)

=
:<DDan karena perilaku, persepsi, sikap, dan tahapan pengambilan keputusan

-t

konsg*'men memengaruhi  keputusan pembelian barang dan jasa, dapat

Jaquuns ueyIngeAusiu uep ueywn)

Q

disir@ulkan bahwa terdapat lima peranan yang terlibat dalam keputusan
o

pem@'ﬁlian barang dan jasa, yaitu : (Sagia & Situmorang, 2018)

Pemrakarsa  (initiator), yaitu ~ orang yang  pertama  Kkali

menyarankan ide untuk membeli suatu barang ataupun jasa.

nery wisey yripdg
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Pembawa pengaruh (influencer),yaitu orang yang memiliki

pandangan  atau nasihat yang berpengaruh terhadap
keputusan pembelian

Pengambil keputusan (decider), yaitu orang Yyang menentukan
keputusan pembelian atas suatu produk.

Pembeli (buyer), yaitu orang yang melakukan pembelian secara
nyata.

Pemakai (user), yaitu orang yang menggunakan produk yang

sudah dibeli.

Menurut Schiffman & Kanuk (2012) dalam (Goldberg & Groenewald,

2022) Keputusan pembelian adalah proses mental dan emosional

konsumen dalam memilih dan membeli suatu produk.

Tahapan keputusan pembelian (Kotler & Keller, 2016):

a. Pengenalan kebutuhan

mun DIlUECISI Bgls

<e.

I9

. Pencarian informasi
. Evaluasi alternatif
d. Keputusan membeli

Perilaku pasca pembelian

»
2.5.1 Proses Keputusan Pembelian

nery wisey jrredg uejng j

Menurut (Kotler & Keller, 2012) proses keputusan pembelian

merupakan proses dimana konsumen melewati lima tahapan seperti

yang tergambar dalam bagan berikurt ini:

Gambar 2. 1 Proses Keputusan Pembelian Konsumen
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1.

Sumber: Kotler dan Keller (2012:166)
Pengenalan masalah: Proses pembelian dimulai ketika pembeli
menyadari masalah atau kebutuhan yang disebabkan oleh dorongan

internal atau eksternal.

. Pencarian informasi: Pembeli sering mencari banyak informasi. Kita

dapat mengidentifikasi dua tingkat keterlibatan dalam pencarian.
Seseorang dapat memulai pencarian informasi aktif pada tingkat

pencarian yang lebih tinggi, yang disebut perhatian tajam.

. Konsep dasar evaluasi alternatif akan membantu kita memahami

proses evaluasi. Pertama, konsumen berusaha untuk memenuhi
kebutuhan. Kedua, mereka mencari keuntungan khusus dari solusi
produk. Ketiga, mereka melihat setiap produk sebagai kumpulan fitur
yang memiliki kemampuan yang berbeda untuk memberikan

keuntungan yang diperlukan untuk memenuhi kebutuhan ini.

. Keputusan Pembelian: Pada tahap evaluasi, pelanggan membuat

preferensi mereka terhadap merek dan kumpulan pilihan mereka.
Mereka juga mungkin menetapkan niat untuk membeli merek yang
mereka sukai. Konsumen dapat memilih merek, penyalur, kuantitas,
waktu, dan metode pembayaran dalam memenuhi tujuan pembelian

mereka.

. Perilaku setelah pembelian: Konsumen mungkin mengalami konflik
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setelah melihat fitur tertentu yang menghawatirkan atau mendengar
tentang merek lain yang menyenangkan, dan waspada terhadap
informasi  yang mendukung keputusan mereka. Komunikasi
pemasaran seharusnya memberikan keyakinan dan evaluasi yang
mendukung keputusan pelanggan dan menciptakan rasa nyaman
merek. Akibatnya, tanggung jawab pemasar tidak berakhir dengan
pembelian. Pemasar harus melacak tindakan, kepuasan, dan
penggunaan produk setelah pembelian. Keputusan yang dibuat oleh
pembeli tentang penyalur, kuantitas, waktu, dan metode pembayaran

Faktor-faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian

Konsumen

Menurut (Tjiptono, 2016) menyatakan bahwa faktor yang
mempengaruhi  keputusan pembelian konsumen adalah sebagai
berikut:

1. Faktor individu, yang mencakup berbagai faktor seperti usia,
gender, etnis, penghasilan, tahap siklus hidup, keluarga, pekerjaan,
kondisi ekonomi, gaya hidup, kepribadian, dan konsep diri sendiri.
Segmentasi pasar biasanya dimulai dengan elemen-elemen ini.

2. Faktor psikologis: Empat komponen utama terdiri dari faktor
psikologis ini: persepsi, Kepercayaan, pembelajaran (learning),

keyakinan, dan sikap.

2.5.3 Proses Keputusan Pembelian

nery wisey[

Proses keputusan pembelian konsumen menurut Schiffman dan
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Kanuk dalam (Razak et al., 2016) terdiri dari 3 komponen utama, yaitu:

1. Masukan (input). Berbagai faktor eksternal mempengaruhi

komponen ini, yang memberikan informasi tentang suatu produk
tertentu dan mempengaruhi persepsi, prinsip, dan perilaku konsumen

di sekitarnya.

2. Proses: Ini adalah bagian tentang bagaimana konsumen memilih

produk dan memutuskan untuk membeli.

3. Keluaran (output): Ini mencakup dua tindakan pasca pembelian yang

saling terkait: perilaku pembelian dan penilaian pasca pembelian.

Disamping itu Manap (2016:250) dalam (Situmorang, 2021)

mengemukakan pendapat bahwa proses pengambilan keputusan

membeli dapat dibagi ke dalam tiga jenis:

a.

b.

Proses pengambilan keputusan yang luas (extended decision
making), di sini banyaknya pilihan yang dapat dipilih, banyak
hal yang perlu dipertimbangkan, seperti merek, kualitas, harga,
model, dan kemudahan penggunaan.

Pengambilan keputusan terbatas (limited decision making), dalam
hal ini konsumen sudah mengenal masalahnya, kemudian
mengevaluasi dan memilih beberapa alternatif produk, merek,
harga.

Identifikasi alternatif, yaitu mempertimbangkan apakah barang
yang dibeli adalah barang yang betul-betul diperlukan oleh

konsumen.
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Menilai alternatif, di sini konsumen akan menilai produk yang
akan dibeli dari merek mana yang lebih baik, bagaimana
kekuatan, keuntungan, manfaatnya, dan lain-lain.

Keputusan membeli. Setelah melakukan pengidentifikasian dan
penilaian, maka konsumen akan memutuskan membeli atau tidak
membeli. Jika keputusan membeli, maka konsumen akan
menetapkan, tempat pembelian, jumlah produk yang akan dibeli,
besaran uang yang dimiliki, merek, buatan mana, warna, tipe,
dan ukuran.

Perilaku setelah membeli. Setelah membeli konsumen akan
merasa puas atau tidak dengan barang yang dibelinya dan hal
tersebut akan menimbulkan perilaku setelah pembelian.

Menurut Aliyati & Albushairi (2018:136) dalam (Sitompul, 2024)

Proses keputusan pembelian konsumen terdiri dari lima tahap yaitu

nery wisey| jrreAg uej[ng jo AJIsIaArun JTWE[S] 31P3S

a.

o

C.

engenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, pembelian

roduk, dan proses pasca pembelian.

Pengenalan masalah: Konsumen dapat membedakan dan mengenal
masalah apa yang mereka hadapi.
Pencarian informasi: Konsumen berusaha mendapatkan informasi
sebanyak mungkin dan memastikan bahwa informasi yang mereka
dapatkan sesuai dengan fakta di lapangan sehingga mereka dapat
membuat keputusan yang rasional.

Evaluasi alternatif/pilihan: Pelanggan menggunakan informasi
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untuk mengevaluasi dan memilih produk mana yang baik,
berdasarkan kualitas, harga, merek, dll., sebelum membuat

keputusan pembelian.

d. Pembeliaan produk: Pelanggan melakukan pembelian setelah
mengevaluasi dan memilih produk mana yang diinginkan oleh
mereka.

e. Proses pasca pembelian: Pelanggan mencoba mengurangi disonansi

kognitif yang disebabkan oleh produk yang mereka beli.

Menurut Indrasari (2019:72) di bawah ini adalah langkah-langkah

dalam proses kegiatan pembelian yang digunakan untuk membuat

keputusan tentang pembelian produk:

nery wisey jrredAg uej[ng jo AJISIdAIU) dTWeR[S] 3jel§

Gambar 2. 2 langkah-langkah dalam proses kegiatan

Pengenalan Kebutuhan

‘

Pencarian Informasi

'

Evaluasi Alternatif

|

Keputusan Pembelian

|

Perilaku Pasca Pembelian
Sumber: Indrasari (2019:72)

Berdasarkan teori-teori di atas, dapat disimpulkan bahwa proses

keputusan pembelian tidak serta-merta berlangsung. Ini karena
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keputusan selalu dihasilkan melalui waktu, tenaga, dan pemikiran
hingga suatu tindakan terjadi dan keputusan tersebut dibuat. Oleh
karena itu, proses pengambilan keputusan dimulai dengan konsumen
mengidentifikasi masalah. Kemudian konsumen akan menemukan
informasi tentang masalah tersebut dan menggunakan informasi
tersebut untuk menilai dan membandingkannya. Konsumen akan
melakukan pembelian setelah mereka tahu apa yang akan mereka beli,

dan ini akan menyebabkan perilaku pasca pembelian.

1Y B)YSNS NIN A!lw e3dio yeH @

2.5.

o

Keputusan Pembelian berdasarkan Pandangan Islam

Dalam ajaran Islam manusia diharuskan untuk mengontrol dan
mengarahkan keinginan mereka sehingga dapat memberikan manfaat
dan bukan bahaya bagi mereka baik di dunia maupun di akhirat.
Perilaku pelanggan sangat memengaruhi proses pengambilan keputusan
pembelian. Beberapa ayat Al-Qur'an yang lebih umum menjelaskan
bagaimana orang Islam membuat keputusan pembelian. Artinya berlaku
untuk semua hal. Selain itu, perspektif Islam tentang pengambilan
keputusan pembelian lebih menekankan pada keseimbangan. Firman

Allah dalam Q.S. Al-Furgan ayat 67:
s 17 o #3297 oY o4 o & 4% oﬂ;';.ov . ~-o0. - l RS
Cnall 5130 1 el 1158yl a1 15 i (ST G Gl el 8
Artinya: Dan orang-orang Yyang apabila membelanjakan
(harta), mereka tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah

(pembelanjaan itu) di tengah-tengah antara yang demikian.

Menurut ayat di atas, setiap keputusan untuk membeli sesuatu

nery wisey jrredAg uej[ng jo AJISIdAIU) dTWeR[S] 3jel§
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harus seimbang. Keputusan ini dianggap seimbang jika pembelian
@)
T tersebut tidak melebihi kebutuhan dan tidak kikir.
Selain itu, menurut ajaran Islam, manusia diharuskan untuk

mengontrol dan mengarahkan keinginan mereka sehingga dapat

Ijlw e1d10 Ye

- memberikan manfaat dan bukan bahaya bagi mereka baik di dunia
maupun di akhirat.

Dalam hal ini, keputusan pembelian pelanggan didasarkan pada

nely e)Xsns NIN X

perilaku mereka. Barang, komoditi, atau jasa yang dibutuhkan dan
diinginkan oleh calon konsumen harus dipahami dengan baik dan
diproyeksikan untuk laku di pasar. Pelaku bisnis harus yakin bahwa
barang atau jasa yang mereka jual memiliki nilai positif atau manfaat
bagi masyarakat konsumen dan bermanfaat bagi kemajuan budaya,
yaitu barang atau jasa yang meningkatkan kesejahteraan, kesehatan, dan

kebahagiaan konsumen.
93]

2.5.5 Indikator Keputusan Pembelian Konsumen

Menurut Kotler & Armstrong dalam (Mokodompit et al., 2022),
menyatakan bahwa terdapat empat indikator keputusan pembelian,
yaitu:

1. Kemantapan membeli setelah mengetahui mengetahui informasi
produk. Konsumen memutuskan untuk membeli produk setelah
mereka mengumpulkan informasi yang cukup tentang produk
tersebut, baik dari media maupun sumber lainnya.

2. Memutuskan membeli karena merek yang disukai. Keputusan

nery wisey[ jrreAg uej[ng jo AJISIdAIU) dTWe[S
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pembelian dipengaruhi oleh kesukaan konsumen terhadap suatu

90}

.6 Penelitian Terdahulu

Keputusan pembelian dapat dipengaruhi

untuk mencoba untuk produk tersebut.

&L
pem%Saran. Penelitian tersebut antara lain:

oleh saran atau

rekomendasi dari orang lain, yang membuat konsumen penasaran

=z G
) -
gg e merek tertentu, baik karena kecocokan produk atau alasan
=~ ol Q)
2% = .
cg O o lainnya.
33 o
3 2 — . . .
‘gé © 3. Membeli karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan.
o€ E .
%g = Konsumen akan memutuskan membuat keputusan pembelian
eg &
L A& . . . —_—
= g = ketika mereka merasakan adanya keinginan untuk memiliki
5y £
<3
8 (C” produk merasa membutuhkan produk tersebut.
c »
C x - - - -
= ® 4, Membeli karena mendapat rekomendasi dari orang lain.
Q
3 Z
2 )
=4 c
2]
=3
g
o)
©
jV)
3
(]
:

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan penelitian terdahulu sebagai

acuan penulis dalam melakukan penelitian yang berhubungan dengan bauran

| Z2quins ueingaAusw uep uexwn}
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= Tabel 2. 1 Penelitian terdahulu
8
O N:gma Peneliti Pe;Jnue?ilf[ilan Variabel Hasil

Z%ﬁid, M. M., |Pengaruh Brand | 1. Brand Hasil penelitian ini
& Marlena, N. | ambassador dan ambassador menunjukkan bahwa
(2024). Review product (X1) brand(X1)
Péblikasi : Terhadap 2. Review product Jambassador dan
JéFnal Pen- Keputusan (X2) review product (X2)
d@ikan Tata Pembelian Sepatu| 3. Keputusan berpengaruh terhadap
Niaga (JPTN), | Ventela Di Pembelian (Y) |keputusan pembelian
12(1), 116- Marketplace sepatu ventela di
122. Shopee di Indo- marketplace Shopee

§ nesia di Indonesia.

=

e

oV}
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Nama Peneliti
©

Judul
Penelitian

Variabel

Hasil

Keputusan
Pembelian Situs
Shopee Generasi
Z Di Kota
Surakarta.

0]

X

?; Walandari, C., |Pengaruh Brand | 1. Brand ambas- |Hasil penelitian ini ialah

€ | siburian, P. S., | ambassador dan sador (X1) Hasil penelitian ini

2| &Asnawati, |Brand Image 2. Brand Image  |menunjukkan bahwa

;; A§(2018). terhadap (X2) variabel brand _ambas_—

‘Eé Pyblikasi : keputusan 3. Keputusan S(;"dor yang terdiri dari

= = . . aya tarik,

g Ju_{nal_ lImu pembelian Pembelian (YY) kredibilitas, dan keahl-

‘2 Mc%majemen smartphone Oppo ian secara parsial ber-

§ Mzﬂlawarman F3 di Samarinda. pengaruh positif signif-

3 | (JMM), 2018, ikan terhadap keputusan
34. pembelian smartphone

4 Oppo F3 di Samarinda.

Azka, N. A. Pengaruh Brand | 1.Brand ambassa- Hasil analisis dan
(2;023) Ambassador, La- | dor (X1) pembahasan yang
Publikasi : yanan Cash On | 2.Layanan Cash sudah dilaksanakan
Jurnal Visi Delivery, Dan on delivery (X2) |berkenaan dengan
Manajemen, Online customer | 3. Keputusan |variabel brand
9(2), 25-35. Review Terhadap| Pembelian (Y) |ambassador, layanan

cash on delivery, dan
ulasan pelanggan
online serta
pengaruhnya atas
keputusan pembelian
situs shopee
generation z di kota
surakarta dapat
dikatakan bahwa
temuan penelitian
menunjukkan bahwa
variabel brand
ambassador, cash on
delivery service, dan
ulasan pelanggan
online (x) tidak
berpengaruh atas
keputusan pembelian
(y) pada shopee

generasi z.

‘yejesew niens ueneflun neje Yy uesiinuad ‘uel
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Kmnistian, G.,
Welsa, H., &
Udayana, I. B.
N; (2021)
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Pengaruh Brand
ambassador Dan
Brand Image
Terhadap Kepu-
tusan Pembelian
Dengan Trustwor-
thiness Sebagai

Variabel Interven-

ing di Universitas
Muhammadiyah
Surakarta

Brand ambas-
sador (X1)
Brand Image
(X2)

Keputusan
Pembelian (Y)
Trustworthiness

(2)

Hasil penelitian ini
ialah bahwa Brand
ambassador dan
Brand image
berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap purchase
decision. Brand
ambassador dan
Brand image
berpengaruh positif
dan signifikan
terhadaptrustworthines
s. Trustworthiness
berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap purchase
decision.
Trustworthiness
memediasi prngaruh
brand ambassador
terhadap purchase
decision, secara
parsial. Trustworthines
s memediasi pengaruh
brand image terhadap
purchase decision,
secara parsial di Uni-
versitas Muhammadi-
yah Surakarta

5. Kgstian, G., Pengaruh Brand Brand Ambas- [Hasil penelitian ini
Welsa, H., & | ambassador Dan sador(X1) brand ambassador
Uglayana, I. B. | Brand Image . Brand Image |berpengaruh
N:E: (2021) Terhadap Kepu- (X2) signifikan positif ter-
Pdblikasi : tusan Pembelian . Keputusan hadap keputusan
th_nal lImiah Dengan Trustwor- Pembelian (Y) |pembelian, brand
I\@?najemen thiness Sebagai . Trusworthiness |image berpengaruh
Kesatuan Vol. | Variabel Interven- 2) signifikan

=
=
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mediator (Studi
pada produk fash-
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NO | Nama Peneliti Jud_u_l Variabel Hasil
=X Penelitian
g ; 9:No. 3, 2021 |ing pada Distro positif terhadap kepu-
S 3 pgp?n 509-520 Starcross di Yog- tusan pembelian, b-
S gl e yakarta rand ambassador ber-
o 32 o e
‘é g = pengaruh signifikan
s ‘EC’ 3 positif terhadap trust-
g2 = worthiness, brand
%i = image berpengaruh
5 2| B signifikanpositif ter-
€3 | o hadap
£ = trustworthiness, trust-
5 A worthiness ber-
§ X pengaruh signifikan
% & positif terhadap kepu-
2 tusan
?.)‘ pembelian. Dalam hal
8 ini trustworthiness
E sebagai variabel inter-
§ vening mampu meme-
S‘ diasi
) hubungan antara b-
s rand ambassador ter-
;D " hadap keputusan
(% 5 pembelian, dan brand
g ® image
y @ terhadap keputusan
% § pembelian pada Distro
g E Starcross di Yogya-
=) karta
6. | Y®dhistira, V., |Pengaruh promosi| 1. Promosi P- Hasil penelitian yaitu
@.Patrikha, F. | penjualan dan enjualan (X1) |promosi penjualan
D; (2021). Brand ambassa- . Brand ambas-  |berpengaruh signif-
Poblikasi : dor terhadap sador (X2) ikan terhadap ke-
Jutnal Pen- keputusan . Keputusan percayaan, promosi
d@ikan Tata pembelian dengan Pembeliam (Y) |penjualan berpengaruh
N<'raga (Jptn), | variabel ke- . Kepercayaan signifikan terhadap
9§_2_), 1237- percayaan sebagai 2 keputusan pembelian,

promosi penjualan

berpengaruh signif-
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H 1]
v . Judul . .
l_\j(% Nélma Peneliti Penelitian Variabel Hasil
) =l ion online di Sur- ikan terhadap kepu-
¢agg| 2 b t bel
3358 = abaya). usan pembelian me-
£53 59 o lalui kepercayaan,
593 g % namun variabel ke-
o I C .
§_‘>§ sz B percayaan tidak dapat
3082 = memediasi variabel
ggéa = promosi terhadap var-
8322 = iabel keputusan
~9 88| <€ .
g§3cad| o pembelian, brand
Sg ¢ = ambassador tidak
8 o S A berpengaruh terhadap
(] .
= 2B py keputusan pembelian,
35z g' brand ambassador
§§ @ berpengaruh signif-
> b
c 35 ikan terhadap kepu-
Z 53 tusan pembelian me-
= | o
& o 3 lalui kepercayaan pada
> 22 duk fashion onli
o2 8 produk fashion online
D gl _
e 8 £ di Surabaya
B . Pasi, L. N. K., |Analisis pengaruh | 1. Online custom- |Dari hasil penelitian
% o & Sudaryanto, | Online customer er Review s dapat ditarik Pe-
5 = . e . - .
= B. (2021). Review s dan (X1) nelitian ini menunjuk-
@ . . . .
g 2 Publikasi : kualitas pela- . Kualitas Pela-  kan bahwa customer
§ g D#ponegoro yanan terhadap yanan (X2) review dan kualitas
(ol 29 =t
2 Jgurnal of keputusan . Keputusan pelayanan ber-
3 . g . .
2 % Management, | pembelian dengan Pembelian (Y) [pengaruh signifikan
g g kepercayaan se- . Kepercayaan terhadap kepercayaan
h bagai variabel (2) konsumen dengan

intervening (studi
pada konsumen
Shopee di Kota
Semarang).

arah positif. Selain
itu, customer review
dan kualitas pela-
yanan juga ber-
pengaruh signifikan
terhadap keputusan
pembelian, serta ke-
percayaan konsumen
memiliki pengaruh

signifikan terhadap

‘yejesew niens ueneflun neje Yy uesiinuad ‘uel

-
nery wisey jiredg uejng jo AJISIATUNO
D

44




‘nery e)sng NN uizi edue) undede ynjuaq wejep Iul sijn} eA1ey yninjas neje ueibeqes yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq ‘g

AVIE YNSAS NIN
o0}

)

‘nery e)sng NiN Jefem 6ueh uebunuaday ueyibniaw yepn uediynbuad 'q

s uenelun neje ynuy uesinuad ‘uelode] ueunsnAuad ‘yeiw) eAiey uesiinuad ‘ueniuad ‘ueyipipuad uebunuaday ymun eAuey uedinnbuad ‘e

Ita

h)

‘g

o
)

:1laquins ueyingaAuaw uep ueywnyuesuaw edue) 1ul sin} eA1ey yninjas neje ueibeqas din

pengguna mar-
ketplace shopee
generasi z).

(2)

(=
i

NO | Nama Peneliti Jud_u_l Variabel Hasil

=X IO Penelitian

g o| T keputusan pembelian
5% * pada konsumen Sho-
= S E pee di Kota Semarang.
3 2 U;ﬁqma, N., & |Pengaruh Online | 1. Online custom- Hasil penelitian

S| Nabila, R. customer Review er Review menunjukkan bahwa

§ (2023). Pub- , citra merek dan (X1) online customer

z$c IiRC-asi: religiusitas ter- 2. Citra Merek review dan citra

2 I(g ISHADIA |hadap keputusan (X2) merek tidak ber-

@ | Jugnal E- pembelian dengan| 3. Religiusitas pengaruh terhadap
kgnomi & Per- | kepercayaan kon- (X3) keputusan pembelian.
bghkan Syari- |sumen sebagai 4. Keputusan Namun, religiusitas
ahp 10(1), 30- | variabel interven- Pembelian (Y) |dan kepercayaan kon-
4? ing (studi pada 5. Kepercayaan sumen berpengaruh

positif terhadap kepu-
tusan pembelian.
Selain itu, citra merek
berpengaruh positif
terhadap kepercayaan
konsumen, sedangkan
online customer
review tidak
mempengaruhi ke-
percayaan konsumen.
Kepercayaan kon-
sumen tidak dapat
memediasi pengaruh
online customer
review terhadap kepu-
tusan pembelian, teta-
pi dapat memediasi
pengaruh citra merek
dan religiusitas ter-
hadap keputusan
pembelian. pada p-
engguna marketplace
shopee generasi z).

YEJI1eAG uej[ng yo AJISI3AIU) DTWER[S] 3}e}§

PGtra, D. P.,
Stiprihartini,

Celebrity endors-
er, Online cus-

1. Celebrity en-
dorser (X1)

Hasil analisis dalam
penelitian ini menun-
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Nama Peneliti
©

Judul
Penelitian

Variabel

Hasil

Buepun-Buepun 1Bunpuipg eydio 3eqO

LT & Kur-

)}
nawan, R.
Ptiblikasi:
(2021).
thtera Ino-
vasi, 5(1), 57-
65,

(=

nNely e)xsng N

tomer Review,
Online customer
rating terhadap
keputusan
pembelian dengan
kepercayaan se-
bagai variabel
intervening pada
marketplace To-
kopedia di Indo-
nesia.

. Online custom-

er Review Rat-
ing (X2)

. Keputusan

Pembelian ()

. Kepercayaa (2)

jukkan bahwa celebri-
ty endorser secara
parsial berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan pembelian,
secara parsial online
customer review ber-
pengaruh signifikan
terhadap keputusan
pembelian. Online
customer rating secara
parsial berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan pembelian.
Kepercayaan parsial
berpengaruh signif-
ikan terhadap kepu-
tusan pembelian. Ke-
percayaan tidak mam-
pu menengahi antara
celebrity endorser,
online customer
review dan online
customer rating pada
niat beli. Berdasarkan
hasil penelitian, to-
kopedia diharapkan
dapat terus mening-
katkan keputusan
pembelian dengan
memperhatikan
faktor-faktor yang
mendukung dan men-
dukung celebrity en-
dorser, online custom-
er review, dan online
customer rating pada

marketplace Tokope-
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nery wisey jrredAg uejpng jo AJISIdAIU) dTWeR[S] 3)e31§

46



‘nery e)sng NN uizi edue) undede ynjuaq wejep Iul sijn} eA1ey yninjas neje ueibeqes yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq ‘g

AVIE YNSAS NIN
o0}

)

‘nery e)sng NiN Jefem 6ueh uebunuaday ueyibniaw yepn uediynbuad 'q

s uenelun neje Yy uesinuad ‘uelode] ueunsnAuad ‘yeiw) eAiey uesiinuad ‘ueniuad ‘ueyipipuad uebunuaday ymun eAuey uedinnbuad ‘e

Ita

h)

‘g

;1laquuins ueyingaAuaw uep ueywnyuesuaw eduey 1ul sin} eAiey yninjas neje ueibeqas diynbusw By

 2(1), 11-26)

neiy eys

Konsumen se-
bagai Variabel
Intervening pada
Pengguna Mar-
ketplace sebagai
Tiktok Produk
Fashion di
kalangan maha-
siswa FEB Mana-
jemen Universitas
PGRI Semarang

Pembelian (Y)

. Kepercayaan

Pembelian (2)

(=
i
NO | Nama Peneliti Jud_u_l Variabel Hasil
=X IO Penelitian
_;9’-_; T: dia di Indonesia
0% | Puspitasari, D. |Pengaruh Content| 1. Content Mar-  |Hasil penelitian
g A, Putri, N. Marketing, Onling keting (X1) menunjukkan bahwa
g % & Nastiti, | customer Review | 2. Online custom- |variabel content mar-
% P3R. (2025). dan Word of er Review keting dan word of
§ Pablikasi: Mouth terhadap (X2) mouth memiliki p-
z$c Ggeen Eco- Keputusan . Word of Mouth engaruh positif signif-
2 n@nics Review | Pembelian me- (X3) Kepu- ikan terhadap ke-
a lalui Kepercayaan tusan percayaan konsumen

serta keputusan
pembelian pengguna
marketplace tiktok di
kalangan mahasiswa
feb manajemen uni-
versitas pgri semarang
angkatan 2021. Se-
baliknya, variabel
online customer
review tidak ber-
pengaruh pada ke-
percayaan konsumen
maupun keputusan
pembelian, baik
secara langsung mau-
pun melalui ke-
percayaan konsumen
sebagai variabel inter-
vening. Selain itu,
content marketing
tidak berpengaruh
terhadap keputusan
pembelian melalui
kepercayaan kon-
sumen pada maha-
siswa FEB Universitas

PGRI Semarang.
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2.7 Variabel Penelitian

b edue)inail SNy eAl

Gambar 2. 3 Kerangka Berpikir

~T ©
g &~ Adapun variabel penelitian yang diamati dalam penelitian ini adalah
- ol Q)
2 %ebagﬁi berikut:
= (e}
33 © Tabel 2. 2 Variabel Penelitian
GerfisVaviabel Nama Variabel Keterangan
S’(a’rzlabeﬁ Independen | X1 = Brand Faktor yang diduga
§(§- = ambassador memengaruhi keputusan
3 =~ _ . :
g. 2 = X2.- Review produk | pembelian
g3 b= online
fa afiab gntervenlng Z = Kepercayaan Sebagai perantara antara variabel
|4) e (Trust) XdanY
E’arlabeI.Dependen Y = Keputusan Hasil akhir yang ingin dianalisis
1) Pembelian
py
=
c
.8 Kerangka Berpikir

eAg ue} ]

Nery ur

=Sejauh mana
=

48

brand ambassador

wn
pemigelian selain melalui Z (Kepercayaan).

Dengan demikian, penelitian ini ingin menguji:

dan

Brand Ambas- H1
sador (X1)
H3
8 \ "T_|'6'"">
2 Kepercayaan keputusan
g @ 2) __F5 | pembelian
3 5 H H7 )
Review Produk Y
Online (X2)
H2
5.
<
SAnak panah langsung dari X1 dan X2 ke Y tetap relevan, karena

kedt]énya juga dapat memberikan pengaruh langsung terhadap keputusan

review produk online

A
mer@_engaruhi keputusan pembelian secara langsung dan seberapa besar
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kepercayaan konsumen dapat menjadi variabel intervening dalam hubungan

dan ukuran, antara lain,
yang dilakukan pelanggan
pada fitur yang ditawarkan
oleh toko online. (Ilmiyah
& Krishernawan, 2020)

Quality Argument
(Kualitas
argumen)
Volume Of
Online Consumer
Review (jumlah
dari review
konsumen)
Valence Of
Online Consumet
Review (valensi
dari review
konsumen)

(Putri &
Wandebori,
2016)

=5

@)

: §erseb_ut

s

8, QgKonsep Operasional Variabel

e2 S

e é ® Tabel 2. 3 Konsep Operasional Variabel

s =

@ -

g 8 yan_a_bel Pengertian Indikator Skala
< @ | Penelitian

= g Brand Brand ambassador Kepopuleran Likert
5 §| ambassador | adalah individu yang (Visibility)

8 (Xl) dipercaya untuk Kredibilitas
5 22 merepresentasikan merek (Credibility)
= o dan memengaruhi Daya Tarik
% A konsumen terhadap (Attraction)
2 = persepsi dan keputusan Kekuatan

2 pembelian. (Sheth & (Power).

?,)- Sisodia, 2006) (Greenwood,
3 2013)

g Review Review produk, juga Perceived Likert
% produk dikenal sebagai "ulasan Usefulness

3 online (X2) | produk", adalah tulisan (manfaat yang
e atau komentar yang dapat dirasakan)

8 dianggap positif atau Source

a negatif mengenai kualitas Credibility

; barang yang sebenarnya, (kredibilitas

o seperti warna, spesifikasi, sumber)

<

B

g

3

g
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x %ﬁg;ﬁ?g‘ Pengertian Indikator Skala
o | Kepercayaan | Kepercayaan adalah 1. Kehandalan Likert
g.' KBnsumen keyakinan konsumen 2. Kejujuran
ol (9 terhadap keandalan, 3. Kepedulian
3 é integritas, dan niat baik | 4. Kredibilitas
é o dari merek atau pihak (sulle, 2021)
c| 3 ketiga (moorman et al.,
8 = 1992) dalam (sulle,
el Z 2021).
§ Keputusan Keputusan pembelian 1. Kemantapan Likert
2 P%nbelian merupakan bagian dari membeli setelah
( proses pembelian yang mengetahui in-
2 dimulai dengan need formasi produk
8 recognition, information | 2. Memutuskan
2 search, purchase membeli karena
2 decision, and merek yang paling
postpurchase behavior. disukai

(Kotler & Keller, 2014) 3. Membeli karena
sesuai dengan
keinginan dan
kebutuhan

4. Membeli karena
mendapat rek-
omendasi dari
orang lain (Kotler
& Armstrong
dalam
(Mokodompit et
al., 2022))

10 Hipotesis Penelitian dan Hubungan Antar Variabel

uNTiWe[s] 3)e1s

=Menurut Sugiyono (2022) Hipotesis disebutkan sebagai solusi sementara
o

dariéamusan masalah berdasarkan definisi karena solusinya hanya bergantung
Q

padazide-ide yang tepat daripada data empiris yang diperoleh melalui
o

penggmpulan data lapangan.

9))
SBerikut ini adalah hipotesis yang disusun berdasarkan hubungan antar

<
QD
=.
nery wiseg jui
(1°)
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_th|
Hipotesis Langsung:

©
Hi: Diduga brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan
o)

=

] terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Viva.

dio

Diduga review produk online berpengaruh positif dan signifikan

=I=
[t By

— terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Viva.

A

H3: Diduga brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan

Buepun-Buepun 1Bunpuijig e3di) deH

terhadap kepercayaan konsumen terhadap produk kosmetik Viva.

Diduga review produk online berpengaruh positif dan signifikan

d BISNS N

' terhadap kepercayaan konsumen terhadap produk kosmetik Viva.

neli

H5: Diduga kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Viva.
Hipotesis tidak langsung (intervening ):
H6: Diduga kepercayaan memediasi pengaruh brand ambassador terhadap
keputusan pembelian produk kosmetik viva.
93]

H% Diduga kepercayaan memediasi pengaruh review produk online

terhadap keputusan pembelian produk kosmetik viva.

Tureysy

n Antar Variabel

Jgguins ueyingaAusw uep ueywnjueousw edue) (Ul siny eAiey yninjas neje ueibeqas dynbusw buele|q -

ubun

S

Dalam genelitian ini terdapat tiga jenis variabel, yaitu:

JBIU

1. Mariabel independen (X):

Agtsx

Brand ambassador (X1)

Review produk online (X2)

4G uejng jo

2. Variabel intervening (2):

Ix

Kepercayaan konsumen (Z)

nery wisey J
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Keputusan pembelian (Y)
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Brand ambassador memiliki peran penting dalam membentuk
kepercayaan konsumen terhadap produk kosmetik. Seorang Brand
ambassador yang memiliki citra positif, kredibilitas, dan daya tarik
cenderung meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap produk
yang dipromosikan.

Review produk online, yang mencakup ulasan dari pengguna lain di
berbagai platform digital, juga sangat berpengaruh dalam
membentuk kepercayaan. Ulasan yang jujur, informatif, dan relevan
membuat konsumen merasa lebih yakin dalam mengambil keputusan.
Kepercayaan konsumen kemudian menjadi jembatan yang
menghubungkan pengaruh Brand ambassador dan Review produk
terhadap keputusan pembelian. Semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen, semakin besar kemungkinan konsumen untuk membeli
produk tersebut.

Brand ambassador dan Review produk juga memiliki pengaruh
langsung terhadap keputusan pembelian tanpa melalui kepercayaan
sebagai perantara, karena bisa langsung memicu minat dan dorongan

untuk membeli.
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5 I METODE PENELITIAN
T O
%Lokzsi dan Waktu Penelitian
:E B
é olLokasi penelitian merujuk pada tempat atau area spesifik di mana
2 g
c
suatu- penelitian dilaksanakan. Penelitian ini dilakukan di Universitas Islam
3 -
«Q
@eg% Sultan Syarif Kasim. Waktu penelitian ini dimulai dari bulan Juli
E
%ing&& Desember 2025. Objek penelitian merupakan Generasi Z di Kecamatan
=
Binawidya
Py

2 Jengs' dan Sumber Data
3.2.1 Jenis penelitian
Jenis penelitian dalam penelitian ini  adalah  penelitian
deskriptif kuantitatif, yang merupakan pendekatan dengan tujuan untuk
menggambarkan karakteristik atau fenomena tertentu melalui data
kuantitatif. Dalam penelitian ini, peneliti mengumpulkan dan

menganalisis data numerik untuk memberikan pemahaman yang lebih

[SI @3e3S

mendalam mengenai subjek yang diteliti.

[ure

3.2.2 Sumber data

N
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a) Data primer
Data primer adalah informasi dan data yang diperoleh secara
langsung oleh peneliti atau pengumpul data (Sugiyono, 2022).
Dalam studi ini, sumber data primer diperoleh melalui kuesioner
yang disebarkan kepada responden. Data primer diambil langsung

dari sumbernya, tanpa melalui perantara atau pengolahan sebe-
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lumnya. Data ini sangat relevan dengan tujuan penelitian karena
dikumpulkan secara khusus untuk menjawab pertanyaan atau
hipotesis penelitian.
b) Data Sekunder

Data sekunder adalah informasi yang tidak diperoleh secara
langsung oleh peneliti atau pengumpul data (Sugiyono, 2016).
Data sekunder merujuk pada informasi atau data yang telah dik-
umpulkan dan diolah oleh pihak lain atau lembaga untuk tujuan
yang berbeda dari penelitian yang sedang berlangsung. Data ini
umumnya tersedia dalam bentuk publikasi, laporan, atau database
dan dapat dimanfaatkan oleh peneliti untuk mendukung atau
melengkapi penelitian mereka. Dalam penelitian ini, data
sekunder digunakan untuk mendukung data primer, termasuk bu-
ku, artikel, literatur, media, dan sumber bacaan lainnya yang

membantu memperkuat dan mendukung penelitian.

lasi dan Sampel

Populasi

Menurut Sugiyono (2022), menjelaskan bahwa populasi mengacu

* pada area umum yang terdiri dari objek atau subjek dengan karakteris-
tik dan kualitas tertentu yang ditentukan oleh peneliti untuk diteliti dan
dianalisis ukuran populasi dapat bervariasi, mulai dari kecil hingga be-
sar, dan hal ini dapat mempengaruhi metode pengumpulan data serta

analisis yang digunakan.
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Populasi pada penelitian ini adalah Generasi Z di Kecamatan
Binawidya yang pernah menggunakan produk Viva Kosmetik pada
Tahun 2025. Jumlah populasi pada penelitian ini tidak diketahui

secara jelas.

3.3.2 Sampel

nery eysns NI
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Menurut Sugiyono (2016) Sampel adalah bagian dari populasi
yang dipilih sebagai sumber data dalam penelitian, di mana sampel
mencerminkan karakteristik yang dimiliki oleh seluruh anggota popu-
lasi. Pemilihan sampel dilakukan dengan cara tertentu yang dianggap
dapat mewakili populasi secara menyeluruh dan jelas. Dalam
penelitian ini, tidak seluruh populasi digunakan sebagai sampel,
melainkan hanya sebagian yang dipilih. Hal ini disebabkan oleh
keterbatasan peneliti, baik dari segi waktu, tenaga, maupun ukuran
populasi yang sangat besar. Oleh karena itu, sampel yang dipilih harus
benar-benar representatif. Selain itu, Mengambil data dari seluruh
populasi dapat menghasilkan informasi yang redundant atau berlebi-
han, di mana informasi baru tidak memberikan nilai tambah yang sig-
nifikan dibandingkan dengan yang sudah ada

Berdasarkan data jumlah populasi yang tidak diketahui, peneliti
menggunakan rumus Lemeshow untuk menentukan ukuran sampel da-
lam penelitian, dengan tingkat kesalahan atau toleransi yang ditetap-
kan sebesar 10% (0,1). Dengan pertimbangan bahwa rumus ini akan

memberikan ukuran sampel yang lebih akurat dengan mempertim-
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bangkan proporsi dan variabilitas dalam populasi yang besar. Struktur
rumusnya yang sederhana memungkinkan peneliti untuk dengan mu-
dah menghitung ukuran sampel tanpa memerlukan perangkat statistik
yang kompleks. Serta cocok digunakan ketika ukuran populasi tidak
diketahui atau sulit diakses, sehingga memungkinkan peneliti untuk
tetap mendapatkan ukuran sampel yang representatif. Adapun rumus
Lemeshow sebagai berikut :

n=2"xp (1-

d2
Dimana : n = Jumlah Sampel

Z = Skor Z pada Kepercayaan 95 % = 1,96

p = Maksimal Esimasi = 0,5

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

Maka berdasarkan rumus tersebut, sampel yang digunakan untuk

mewakili populasi tersebut sebesar :

= (1,96)>x 05 (1-0,5)
(0,1)°

= (3, 8416) x (0, 25)
0,01

=96, 04

Berdasarkan perhitungan yang dilakukan, diperoleh hasil bahwa
jumlah sampel yang akan diteliti adalah 96. Oleh karena itu, jumlah
responden dibulatkan menjadi 100 responden untuk kepentingan
penelitian ini. Adapun teknik pengambilan sampel yang akan
digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability sampling yang

merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak membagikan pelu-
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ang yang sama terhadap setiap unsur dan anggota populasi untuk
dipilih menjadi anggota sampel (Sugiyono, 2022). Teknik ini akan
memberikan peneliti fleksibilitas dalam memilih responden berdasar-
kan kriteria tertentu, memungkinkan peneliti untuk fokus pada ke-
lompok yang relevan dengan penelitian mereka. Non-probability sam-
pling akan sangat berguna terhadap populasi yang tidak terdefinisi
dengan jelas, seperti kelompok minoritas atau populasi dengan jumlah
yang besar. Teknik pengambilan sampel ini akan menggunakan pen-
dekatan sampling purposive, yaitu teknik penentuan sampel dengan
pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2022). Sampling purposive
memungkinkan peneliti untuk memilih individu yang memiliki penge-
tahuan atau pengalaman khusus, sehingga data yang diperoleh lebih
mendalam dan relevan. Pertimbangan tersebut antara lain :

Adapun Kriteria sampelnya yaitu :

1) Generasi Z di Kecamatan Binawidya

2) Pernah menggunakan produk Viva Kosmetik.

de Pengumpulan Data

r<DI\/Ietode pengumpulan data dalam penelitian ini menggabungkan kedua

pendekatan yaitu kualitatif dan kuantitatif untuk mendapatkan pemahaman

Q
yang?lebih holistik. Seperti, menggunakan pendekatan kualitatif yaitu wa-
o

Wan@ra dan pendekatan kuantitatif seperti kuesioner untuk mengumpulkan

datas
-

wn

et

Dengan tujuan untuk mengumpulkan data melalui pertanyaan terbuka

=
dari gnarasumber dan menggunakan data yang sudah ada dari sumber lain,

nery wis
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seperti laporan, statistik pemerintah, atau penelitian sebelumnya, serta

F O

ﬁnenggunakan pertanyaan tertutup untuk mengumpulkan data numerik dari
E

gespanden

3 ©

5  oSalah satu teknik untuk mengumpulkan data pada penelitian ini adalah
2 g

c

E’menﬁgunakan angket atau kuesioner. Menurut Sugiyono (2022) Kuesioner
=

«Q

dal% metode pengumpulan data yang terdiri dari serangkaian pertanyaan

Suepdﬁ-

yanéfdiajukan kepada responden untuk dijawab. Kuesioner dapat mencakup
»

pertazlyaan terbuka atau pernyataan tertutup, dan dapat diberikan kepada re-

sponéén secara langsung atau dikirim melalui internet. Hasil jawaban dari

responden akan diukur menggunakan skala Likert.

Menurut Sugiyono (2022) Instrumen penelitian adalah alat yang
digunakan untuk mengumpulkan data atau mengukur objek dari suatu varia-
bel penelitian. Dalam penelitian ini, skala Likert digunakan sebagai metode
pengukuran untuk menilai sikap, pendapat, atau persepsi responden terhadap
suat§ pernyataan. Metode ini umumnya menggunakan skala numerik yang
men:;ngkinkan responden menunjukkan sejauh mana mereka setuju atau
tidalésetuju dengan pernyataan yang diberikan. Responden diminta untuk
men%iwab pertanyaan umum Yyang berfungsi untuk mengukur variabel.
Tekéik penyebaran kuesioner dalam penelitian ini dilakukan melalui dua c-
ara: ?ertama, dengan memberikan kuesioner kepada responden atau nasabah

seca@ langsung, kedua dikirim melalui jaringan internet dengan bantuan

wn
goo@e dokumen.
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I5 Metode analisis data
3.5.@1)Analisis structural equating modeling (SEM)

Salah satu metode yang dapat digunakan dalam menganalisis
model persamaan jalur adalah structural equation modeling (SEM).

Menurut Ghozali & Latan (2015), SEM memiliki keunggulan dalam

melakukan analisis jalur (path analytic) dengan variabel laten. Selain

Buepun-Buepun 1Bunpuijig e3di) deH

itu, Wright (dalam Jogiyanto, 2011) menyatakan bahwa SEM meru-
pakan salah satu teknik analisis yang digunakan untuk melakukan p-

engujian dan estimasi pada hubungan kausal dengan mengintegrasi-

nely e)sng NN Y!tw ejdio:

kan analisis jalur dan analisis faktor.

3.5.2 Analisis Partical Least Square (PLS)
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Analisis partial least squares (PLS) adalah teknik statistik
multivariat yang membandingkan antara variabel dependen berganda
dan variabel independen berganda (Jogiyanto, 2011). Selanjutnya,
PLS merupakan salah satu model statistik SEM berbasis varian yang

dirancang untuk menyelesaikan regresi berganda ketika menghadapi

:1laquins ueyingakuaw uep uejwnyuesuaw edue) 1ul sijn} eAiey yninjes neje uelbeqes dijnbusw Buele|iq ‘|

masalah spesifik pada data, seperti ukuran sampel penelitian yang
kecil, adanya data yang hilang (missing values), dan multikolineari-
tas. PLS kadang-kadang disebut juga sebagai soft modelling karena

dapat merelaksasi asumsi-asumsi regresi OLS yang ketat, seperti tid-

‘nery e)sng NN uizi edue) undede ynjuaq wejep Iul sijn} eA1ey yninjas neje ueibeqes yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq ‘g

ak adanya multikolinearitas antara variabel independen (Jogiyanto,
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. 2011).
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Model PLS

Model PLS yang digambarkan pada penelitian ini merupakan
model awal pengukuran sampai dengan model akhir pengukuran.
Model awal PLS digunakan untuk memberikan gambaran konsep
yang menunjukkan hubungan antar variabel lain dari hasil penelitian
yang telah dilakukan.
Evaluasi measurement model (Outer model)

Tahap pertama dalam evaluasi model adalah evaluasi model
pengukuran (outer model). Dalam PLS-SEM, tahap ini dikenal
dengan pengujian validitas konstruk. Pengujian validitas konstruk da-
lam PLS-SEM terdiri dari validitas konvergen dan validitas diskrimi-
nan

a. Validitas Konvergen

Validitas konvergen berkaitan dengan prinsip bahwa pen-
gukuran dari suatu konstruk seharusnya memiliki korelasi yang t-
inggi (Jogiyanto, 2011). Pengujian validitas indikator reflektif
menggunakan program SmartPLS dapat dilihat dari nilai loading
factor untuk setiap indikator konstruk (Ghozali & Latan, 2015)
Aturan Thumb untuk menilai validitas konvergen adalah nilai
loading factor harus lebih dari 0,7 untuk penelitian yang bersifat

konfirmatori, dan antara 0,6-0,7 untuk penelitian yang bersifat

60



‘nery e)sng NN uizi edue) undede ynjuaq wejep Iul sijn} eA1ey yninjas neje ueibeqes yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq ‘g

AVIE YNSAS NIN
o0}

‘nery e)sng NiN Jefem 6ueh uebunuaday ueyibniaw yepn uediynbuad 'q

‘yejesew nyens uenefun} neje ynuy uesiinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw| eAiey uesiinuad ‘uenijuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uedinbuad ‘e

:1laquins ueyingakuaw uep uejwnyuesuaw edue) 1ul sijn} eAiey yninjes neje uelbeqes dijnbusw Buele|iq ‘|

Buepun-Buepun 1Bunpuijig e3di) deH

neiy eysnsg NN Y!lw ejdido jey @

nery wisey jrredAg uej[ng jo AJISIdAIU) dTWeR[S] 3jel§

eksploratori, serta nilai average variance extracted (AVE) harus

lebih besar dari 0,5 (Ghozali & Latan, 2015).

b. Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan berkaitan dengan prinsip bahwa pen-
gukuran dari konstruk yang berbeda seharusnya tidak memiliki
korelasi yang tinggi (Jogiyanto, 2011). Cara untuk menguji validi-
tas diskriminan dengan indikator reflektif adalah dengan melihat
nilai cross loading. Nilai ini untuk setiap variabel harus lebih
besar dari 0,70 (Ghozali & Latan, 2015). Menurut Chin, Gopal, &
Salinsbury dalam (Jogiyanto, 2011), model memiliki validitas
diskriminan yang baik jika akar AVE untuk setiap konstruk lebih
besar daripada korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk
lainnya dalam model.

Composite reliability dan Cronbach Alpha

Composite reliability merupakan bagian yang digunakan
untuk menguji nilai reliabilitas indikator-indikator pada suatu
variabel. Suatu variabel dapat dinyatakan memiliki composite re-
liability jika memiliki nilai composite reliability > 0,7 (Ghozali
& Latan, 2015). Uji reliabilitas dengan composite reliability ini
dapat dihitung menggunakan nilai cronbach’s alpha. Suatu vari-
abel dapat dinyatakan reliabel jika nilai cronbach’s alpha > 0,6

(Ghozali & Latan, 2015).
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3.5.5 Evaluasi structural model

neiy eysng NN Y!iw ejdio jey
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Inner model merupakan model struktural yang didasarkan pada
nilai koefisien jalur. Model ini digunakan untuk mengukur sejauh
mana pengaruh antar variabel laten melalui metode bootstrapping.
Evaluasi dilakukan dengan mempertimbangkan kriteria R-Square dan

nilai signifikansi.

a. R-Square (R2)

Nilai R-Square digunakan untuk menghitung tingkat variasi
variabel independen terhadap variabel dependen (Jogiyanto, 2011).
Nilai R-Square 0,75, 0,50, dan 0,25 masing-masing menunjukkan
bahwa model tersebut kuat, sedang, dan lemah (Ghozali & Latan,
2015). Selanjutnya, kriteria penilaian model struktural (inner mod-

el) yang kedua adalah signifikansi. Nilai signifikansi yang

digunakan (two-tailed) adalah t-value 1,65 (level signifikansi

10%), 1,96 (level signifikansi = 5%), dan 2,58 (level signifikansi

1%) (Ghozali & Latan, 2015).
b. F-Square
Pengujian F-Square dilakukan untuk mengetahui seberapa
besar pengaruh relatif dari variabel laten independen terhadap var-
iabel laten dependen. Menurut (Ghozali & Latan, 2015), kriteria da-

lam pengukuran F-Square adalah sebagai berikut:
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1. Nilai 2 > 0,35 menunjukkan bahwa pengaruh antar variabel
laten independen terhadap variabel laten dependen memiliki
pengaruh besar.

2. Nilai 2 > 0,15 menunjukkan bahwa pengaruh antar variabel
laten independen terhadap variabel laten dependen memiliki
pengaruh sedang.

3. Nilai f2 > 0,02 menunjukkan bahwa pengaruh antar variabel
laten independen terhadap variabel laten dependen memiliki

pengaruh kecil.

3.5.6 Uji Hipotesis

nery wisey jrredAg uej[ng jo AJISIdAIU) dTWeR[S] 3jel§

1. Ujipatch cooficient
Untuk menentukan diterima atau tidaknya suatu hipotesis
yang diajukan, perlu dilakukan pengujian hipotesis dengan
menggunakan fungsi bootstrapping pada SmartPLS 4.0,
Hipotesis dianggap diterima jika tingkat signifikansi lebih kecil
dari 0,05 atau p-value melebihi nilai kriternya. Kriteria yang
digunakan sebagai dasar perbandingan adalah sebagai berikut:
a) Hipotesis diterima jika t-hitung > 1,96 atau nilai sig <
0,05.

b) Hipotesis ditolak jika t-hitung < 1,96 atau nilai sig> 0,05
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T GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN
o)
Kecfi;matan Binawidya

di

4.1.1 Profil Kecamatan Binawidya
Binawidya adalah sebuah kecamatan di Kota Pekanbaru, Provinsi

Riau, Indonesia. Sebelumnya, kecamatan ini bernama Kecamatan Tam-

Buepun-Buepun 1BunpuiTeidio yey

pan yang diubah menjadi Binawidya sesuai dengan Peraturan Daerah

ASNS NIN A

o Kota Pekanbaru Nomor 2 Tahun 2020, Pusat Pemerintahan Kecamatan

d

g Binawidya berkedudukan di Kelurahan Simpang Baru. Kecamatan
Binawidya merupakan salah satu kecamatan di wilayah Kota Pekanba-
ru, terdiri atas 49 RW dan 215 RT. Luas wilayah Kecamatan Binawidya
adalah 31,3 km2 . Kecamatan Binawidya terdiri dari 5 kelurahan, 49
RW dan 215 RT. Lima Kelurahan tersebut adalah Kelurahan Simpang

Baru, Kelurahan Tobek Godang, Kelurahan Delima, Kelurahan Bina

:Jlaquins uesjingaAusw uep ueywniuedsuaw eduej (Ul sin} eAIeY ynunjes neje ueibeqges diynbusw.Buele|iq |

§ Widya dan Kelurahan Sungai Sibam. Jumlah penduduk Kecamatan
r; Binawidya mencapai 80,132 jiwa pada tahun 2023 dengan jumlah gen-
% erasi Z sekitar 18.271 jiwa (Pekanbaru, 2024).

4.1.2 Batas Wilayah

Adapun batas wilayah Kecamatan Binawidya yang baru, se-
bagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) Perda Nomor 2 Tahun
2020 adalah:

1. Sebelah Utara berbatasan dengan Kecamatan Payung Sekaki.

2. Sebelah Timur berbatasan dengan Kecamatan Marpoyan Damai.

nery wisey] JuredAg uejng jo A31
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3. Sebelah Barat berbatasan dengan Kabupaten Kampar.

@)
T 4. Sebelah Selatan berbatasan dengan Kecamatan Tuahmadani.
o)

,4.13 Wilayah Administrasi

Kecamatan ini terdiri dari lima kelurahan, yakni:

1. Kelurahan Binawidya

no

Kelurahan Delima

Buepun-6uepun 1Bunpuijg e3di YeH

Kelurahan Tobek Godang

E

Kelurahan Sungai Sibam

o

Kelurahan Simpang Baru

nNely B)SNS NN 1w e}l
w

2 Sejarah dan Perkembangan Produk Kosmetik Viva
Pada akhir tahun 1961, lima sekawan, masing-masing Haji Muhammad
Hoisin Ahamid, Nehemia Pesik, Drs. Wim Kalona Apt, Drs. Estefanus Looho
Apt, dan Drs. Gouw Soen Hok Apt, telah bersepakat untuk mendirikan suatu

pabrik farmasi di Surabaya. Untuk mewujudkan tekad mereka, didirikan PT
93]

Genegal Indonesian Producing Centre di Jalan Karet 80-86 Surabaya, yang

dikuEuhkan di muka notaris Mr. Oe Siang Djie pada tanggal 30 April 1963.
8

’:’:Dalam bulan Juni 1962, Dr. Tio Tiong Hoo turut serta dalam pengem-

=
banggh perusahaan, dengan secara khusus memimpin pembuatan kosmetik.

@

Duaj&ahun kemudian, pada tanggal 13 Juni 1964, nama perusahaan diganti
Q

menj;'di PT Paberik Pharmasi “VITA”. Pemilihan nama “VITA” dikaitkan
o

denggn kata vitamin, karena pada mulanya yang menjadi produksi utama ada-

9)]
lah z:)bat-obatan, sementara VIVA cosmetik masih merupakan produk

ot 0

e
sampingan.

nery wis
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0

% ?Tahun demi tahun berlalu, perusahaan semakin besar dan berkembang,
©
ie_nodaj selalu bertambah. Tetapi di akhir tahun 1966, pemerintah mengambil
=
guattz'tindakan tegas di bidang moneter, seribu rupiah menjadi satu rupiah. Wa-
gaup;:\ modal menjadi kecil, namun produksi terus meningkat, pemasaran
@

erk%nbang, dan prioritas mulai bergeser, sehingga kosmetika menjadi produk

— Buepgn

tam& PT Paberik Pharmasi “VITA”.

»

gProduksi PT Paberik Pharmasi “VITA” dalam perkembangannya
mend;épat tempat di hati masyarakat, dan permintaan pun terus meningkat.
Bagaimana mengatasi hal ini? Diambil langkah positif, yakni penanaman mod-
al dalam negeri atau PMDN. Penanaman modal ini terwujud dalam pem-
bangunan pabrik baru PT Paberik Pharmasi “VITA”/VIVA Cosmetik pada
pertengahan tahun 1973 di Jalan Panjang Jiwo Rungkut Surabaya. Pada akhir
tahun 1961, didirikanlah sebuah pabrik farmasi di Surabaya, dengan nama PT
Gene§al Indonesian Producing Centre (G.1.P.C.), oleh Haji Muhamad Hoesin
Alhag'lid, Nehemia Pesik, Drs. Wim Kalona Apt., Drs. Estefanus Looho Apt.,
dan Iérs. Gouw Soen Hok Apt.

gPada tahun 1962, PT G.I.P.C. diperluas dengan ikut sertanya Dr. Tio

Tioné‘Hoo yang khusus memimpin pembuatan kosmetik. Nama perusahaan di-
ganténenjadi PT Paberik Pharmasi “VITA”. Pemilihan nama “VITA” dikait-
kan g;engan kata vitamin, karena pada mulanya yang menjadi produksi utama

9)]
adal@ obat-obatan, sementara VIVA Cosmetik masih merupakan produk

ey

sam@gan. Di akhir 1966, pemerintah mengambil tindakan tegas di bidang

nery wis
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: > c

= Bl

= =4 moneter, seribu rupiah menjadi satu rupiah. Walaupun modal menjadi kecil,
s ©
Damun produksi semakin meningkat dan pemasaran berkembang. Prioritas mu-
T o
iai bgrgeser, sehingga kosmetika menjadi produk unggulan utama PT Paberik
E B
Pharmasi “VITA”. Dengan label VIVA Cosmetik, perusahaan mulai me-
2 g
c
§unc6fkan berbagai macam produk kosmetika.

-

;;Q»ejak tahun 1970, Viva Cosmetik menggunakan label “Made in Indone-

w Buepun-6u

ia” g’an hingga sekarang produk-produk kosmetiknya tetap sukses. Pemikiran
»

dan %alisasi pencantuman nama Indonesia sangat didasari pertemuan antara

paraéengusaha se-Jatim bersama Menteri Perindustrian RI pada tahun 1970 di

Gedung Candra Wilwatikta, Pandaan-Prigen, Jawa Timur. Ketika itu, Bapak

Jusuf menekankan perlunya menunjukkan identitas kita dalam berkarya. Tang-

gal 27 Juli 1972, diselenggarakan rapat pemegang saham di Jakarta. Dalam

rapat tersebut, pengurus PT Paberik Pharmasi “VITA” diubah untuk pertama

kalinya. Perusahaan dipimpin oleh Bapak Masmuin Kuntjoro dan Hendro
93]

-

Soetéhto.

S @

=Selanjutnya, Produksi PT Paberik Pharmasi “VITA” mendapat tempat di

T

hati ﬁiasyarakat, dan permintaan pun terus meningkat. Untuk memperluas ar-

un:

eany?b,' pada tahun 1973 didirikanlah sebuah pabrik baru yang megah di Jalan

Panjang Jiwo Rungkut Surabaya, yang diresmikan pada tahun 1975. Dengan
Q

pem'(ﬁnahan pabrik lama ke pabrik baru, jumlah karyawan yang tadinya sedikit
o

men@gkat menjadi lebih dari 500 orang.

9)]
EPerkembangan VIVA yang semula pada tahun 1965 tidak punya arti, Kini

ey

telahgherkembang menjadi perusahaan vital di Surabaya.Tanggal 2-3 Maret

nery wis
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991 Viva menerima penghargaan dari Mendikbud Fuad Hassan sebagai

emb@ga dan Karya Pendidikan Luar Sekolah Terbaik Tingkat Nasional Tahun

Qe

9900VIVA cosmetik membuahkan hasil dengan penghargaan dari Majalah
W/Sdalam Survey Merek Terpopuler 1997 Kategori Kosmetik — Bedak Muka
3
eringkat 1.
-

gPada tahun 1998 VIVA yang telah membuktikan diri dapat tetap eksis

Buepun-Buepyn 16yRpuI@.eld]

mesl{fpun krisis ekonomi melanda Indonesia, semakin terpacu untuk me-
(7))

Iunc%kan produk-produk berkualitas. Pada tahun 2007Perhatian dan rasa sim-
pati éerusahaan tertuju pada meningkatnya pengidap dan penderita HIV &
AIDS, memberikan penyuluhan kepada karyawan mengenai bahaya HIV &
AIDS. Tahun ini, PT VITAPHARM dinobatkan sebagai perusahaan yang
peduli dalam pencegahan HIV & AIDS. PT VITAPHARM terus menjamin
mutu produknya dan memperoleh sertifikat CPKB (Cara Pembuatan Kosmeti-

ka yang Baik), membuktikan produk-produknya berkualitas dan aman untuk

4]
diko@sumsi.

S

~Kesetiaan wanita Indonesia pada produk kosmetik dalam negeri menjadi

T

kebagggaan kami, dengan penghargaan yang diperoleh setiap tahun. Produk PT

=
VIT%PHARM kini disebarluaskan di pusat-pusat perdagangan, baik di pasar

tradisfonal maupun modern.
Q
wSaat ini, PT VITAPHARM telah menghasilkan produk di bawah merk
o

Viva;‘tosmetik, Viva Queen Cosmetik, Red-A Cosmetik, dan Viva White Cos-

9)]
metﬂé serta terus melakukan inovasi untuk memenuhi kebutuhan dan kepuasan

ey

konsamen.
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Loge Kosmetik Viva
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®
COSMETICS
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Gambar 4. 1 Logo Kosmetik Viva

Logo Viva Kosmetik menampilkan nama merek "Viva" sebagai elemen
teks ;g;tama, yang sering kali ditulis dalam huruf kapital dengan gaya khas ter-
tentuf.;Teks utama ini terkadang diiringi oleh kata "Cosmetics" dalam ukuran
huruE_yang lebih kecil, yang biasanya ditempatkan di bawah atau di samping
kata S.Viva". Selain elemen tekstual, beberapa versi logo juga menyertakan el-
emer&,‘jgraﬁs berupa simbol pita, yang dimaksudkan untuk melambangkan
duklégan merek terhadap kecantikan wanita Indonesia. Secara keseluruhan,
idenigtas visual logo ini umumnya menggunakan kombinasi warna merah dan

S

=
puti@meskipun variasi hitam dan emas juga sering digunakan untuk mencip-

)
takarckesan yang lebih premium.
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4.4 Produk Kosmetik Viva
s ©
& =xViva Cosmetik bukan sekadar merek kosmetik; ia adalah bagian dari
T
gejargh industri kecantikan Indonesia, didirikan di Surabaya, Jawa Timur, oleh

1

©
T Witapharm. Dengan usia yang telah melampaui beberapa dekade, Viva
- B
erhasil menempatkan dirinya sebagai merek yang klasik, terpercaya, dan
-

Bygpu

-Buggun

er Zyat di pasar domestik.

5uepgn

1. If%%sitioning Pasar dan Daya Saing

Viva mendasarkan positioningnya pada konsep "Affordable Quality"
(Klgilitas yang Terjangkau). Di pasar yang didominasi oleh merek-merek
asing dan brand lokal baru yang berfokus pada harga premium, Viva berdiri

sebagai pilihan utama bagi konsumen yang mencari produk yang aman,

berkualitas, dan sangat ekonomis.
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a. Aksesibilitas: Keunggulan utama Viva terletak pada jaringan
distribusinya yang sangat luas. Produknya dapat ditemukan tidak
hanya di gerai kosmetik besar, tetapi juga di apotek lokal, minimarket,

hingga warung kecil di pedesaran, menjadikannya merek yang paling
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mudah diakses di seluruh Indonesia.

Target Pasar: Meskipun secara tradisional menargetkan pasar
menengah ke bawah dan generasi ibu-ibu, Viva saat ini giat
melakukan transformasi, menggunakan Brand ambassador muda dan

mengoptimalkan Review Produk Online (seperti yang diteliti dalam

‘nery e)sng NN uizi edue) undede ynjuaq wejep Iul sijn} eA1ey yninjas neje ueibeqes yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq ‘g

studi Anda) untuk menarik Generasi Z yang sensitif terhadap nilai dan

aktif mencari informasi digital.
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2. Produk Legendaris (The Iconic Products)
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©

- Daya tahan Viva banyak ditopang oleh produk-produk yang telah
QO

genjadi ikon dan masih relevan hingga saat ini, membuktikan bahwa

©

formula klasiknya tak lekang dimakan waktu:

NElY EXSNS NIN A k!W
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Pembersih dan Penyegar (Milk Cleanser & Face Tonic): Ini adalah
pasangan produk yang paling legendaris. Produk-produk ini tersedia
dalam berbagai varian bahan alami (seperti Bengkuang, Lemon,
Timun, dan Spirulina) yang diformulasikan untuk kebutuhan kulit
spesifik. Konsumen percaya bahwa produk ini adalah dasar dari ritual
pembersihan wajah yang efektif dan teruji.

Air  Mawar: Sering dianggap sebagai produk serbaguna
(multipurpose), Air Mawar Viva digunakan tidak hanya sebagali
penyegar tetapi juga sebagai campuran masker bubuk tradisional,
menunjukkan Kketerkaitan merek ini dengan tradisi kecantikan
Indonesia.

Pensil Alis: Pensil alis Viva adalah cult favorite di kalangan beauty
enthusiast karena pigmentasinya yang baik dan harganya yang sangat

terjangkau, menjadikannya produk holy grail bagi banyak konsumen.
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3. Kosmetik Dekoratif
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formula yang sederhana:
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Gambar 4. 2 Produk-produk Kosmetik Viva

Viva menawarkan produk make-up yang fokus pada harga terjangkau dan

Tabel 4. 1 Kategori Produk Kosmetik Dekoratif

Viva Compact Powder

Kategori e _
Produk Contoh Produk Spesifik Fungsi Utama
Alas Bedak Viva Liquid Foundation, Meratakan warna kulit

dan mengontrol minyak.

Riasan Mata
o)

Viva Pensil Alis, Viva Eye
Shadow Duo

Pensil alis Viva dikenal
sangat mudah digunakan
dan menjadi favorit.

g¥s1 93

Riasan Bibir

Viva Lip Gloss, Viva
Lipstick, Viva Queen Lipstick

Pilihan warna klasik
hingga modern.

lengkap

Viva Blush On, Viva Queen
Eyeliner Liquid

Memberikan rona pada
wajah dan mempertegas
garis mata.
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Berdasarkan hasil analisis serta pembahasan yang telah dilakukan, di-

peroleh kesimpulan sebagai berikut :

1. Berdasarkan hasil uji t menunjukkan bahwa Brand ambassador (X1)

memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian
(Y). Semakin baik Brand ambassador, maka Semakin baik pula Kepu-
tusan Pembelian produk kosmetik Viva di Generasi Z di Kecamatan
Binawidya.

Berdasarkan hasil uji t menunjukkan bahwa Review Produk Online (X2)
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian
(Y). Semakin baik Review Produk Online, maka Semakin baik pula Kepu-
tusan Pembelian produk kosmetik Viva di Generasi Z di Kecamatan
Binawidya.

Berdasarkan hasil uji t menunjukkan bahwa Brand ambassador (X1)
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Kepercayaan (Z). Se-
makin baik Brand ambassador, maka Semakin baik pula Kepercayaan pa-
da karyawan di Generasi Z di Kecamatan Binawidya.

Berdasarkan hasil uji t menunjukkan bahwa Review Produk Online (X2)
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Kepercayaan (Z). Se-
makin baik Review Produk Online, maka Semakin baik pula Kepercayaan

pada karyawan di Generasi Z di Kecamatan Binawidya.
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5. Berdasarkan hasil uji t menunjukkan bahwa Kepercayaan (Z) memiliki
pengaruh positif yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Se-
makin baik Kepercayaan, maka Semakin baik pula Keputusan Pembelian
produk kosmetik Viva di Generasi Z di Kecamatan Binawidya.

6. Berdasarkan hasil uji mediasi menunjukkan bahwa Kepercayaan berperan

signifikan sebagai variabel intervening antara Brand ambassador dan

Buenun-6uenun 1IBunouinn exdin yeu

Keputusan Pembelian. Peningkatan Kepercayaan secara positif akan
memperkuat pengaruh Brand ambassador terhadap Keputusan Pembelian
produk kosmetik Viva di kalangan Generasi Z Kecamatan Binawidya.

7. Berdasarkan hasil uji mediasi Kepercayaan berpengaruh signifikan sebagai
variabel intervening pada Review Produk Online terhadap Keputusan

Pembelian. Semakin baik Kepercayaan, maka Semakin baik pula pengaruh
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Review Produk Online terhadap Keputusan Pembelian produk kosmetik

Viva di Generasi Z di Kecamatan Binawidya.
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Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penulis memiliki saran
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sebagai berikut :
1. gasil penelitian secara kuat menunjukkan bahwa Brand ambassador
‘@emiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian

pmroduk kosmetik Viva di kalangan Generasi Z. Pastikan Brand

|
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bassador yang dipilih memiliki citra yang sangat relevan dan disukai

eh Generasi Z. Libatkan mereka dalam konten yang otentik dan
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interaktif (misalnya, di TikTok atau Instagram Reels) agar dapat langsung

@)
memengaruhi Keputusan Pembelian.
o)

Eljenelitian menemukan bahwa Review Produk Online juga memiliki
©
pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian di kalangan
3

Generasi Z. Dorong konsumen yang puas untuk memberikan review di
=

gatform e-commerce dan media sosial. Lakukan pemantauan aktif

é’rhadap ulasan negatif dan berikan tanggapan yang cepat serta solutif
(7))

2
entuk mempertahankan citra positif secara daring.
Py

1Eémuan sentral dari studi ini adalah bahwa Kepercayaan (Brand Trust)
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Hasil ini mengonfirmasi bahwa Kepercayaan bukanlah sekedar hasil
sampingan dari pemasaran, melainkan faktor penentu utama yang secara
langsung mendorong Gen Z untuk memilih produk Viva.

Saran untuk pengembangan penelitian selanjutnya berfokus pada pening-
93]

g‘atan daya prediksi model karena masih terdapat 46,0% variasi Keputusan
§embe|ian dan 53,2% variasi Kepercayaan yang belum dapat dijelaskan
8

%Ieh variabel yang ada. Untuk meningkatkan explanatory power model

=
E'eputusan Pembelian, peneliti selanjutnya disarankan untuk menam-

-
»
.

Bahkan variabel eksogen seperti Persepsi Kualitas Produk dan Persepsi
Q
@Iai/Harga, mengingat Gen Z sangat sensitif terhadap keamanan produk

n rasio manfaat-biaya.
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Eainpiran 1 : Kuesioner Penelitian

ﬁg ‘; KUESIONER PENELITIAN

>

AsBlam@’alaikum wr.wb

o 32 o

§a§a Fitriani, mahasiswi jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Dan llmu Sosial

- Q

g8

@ versitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau yang sedang melakukan

5 x

Q a

Begeliti&h mengenai “Pengaruh Brand ambassador Dan Review Produk Online

58 =

L3

g'é?hadfg?p Keputusan Pembelian Pada Produk Kosmetik Viva Dengan

£ »

E(epercfafyaan Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus Generasi Z Di

3 Py

K

ecamatan Binawidya)” .
=

el @ sin

engan ini saya bermaksud meminta kesediaan Saudara/i sekalian untuk mem-

’éantu penelitian ini dengan mengisi kuesioner dengan jawaban yang sejujurnya

éesuai dengan pengalaman anda. Jawaban yang anda berikan akan digunakan un-

glk kepentingan penelitian dan akan dijamin kerahasiaannya.

étas kesediaan dan waktunya saya ucapkan terimakasih.

éETUNJUK PENGISIAN KUESIONER

1. Bacalah setiap pernyataan dengan seksama.

2. Berilah tanda centang (\) pada salah satu pilihan jawaban yang
sesuai dengan pendapat anda.

3. Tidak ada jawaban benar atau salah;semua jawaban berdasarkan

Jagquuns ueyngakuaw u

pengalaman pribadi.
4. Data yang anda berikan dijamin bersifat rahasia dan hanya
digunakan di akademik.
Skala penilaian (likert 5 poin):
1 = Sangat tidak setuju (STS)
2 = Tidak setuju (TS)
3 = Netral (N)
4 = Setuju (S)
5 = Sangat setuju (SS)

nery wisey JrreAg uejyng jo AJISIdAIU) dTWeR[S] 3jel§
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ENTITAS RESPONDEN

E; 5 © 1. Nama/Inisial : .......

ST 9 2 Usia:..... tahun

2o |

35 g 3. Jenis kelamin : I laki-laki (O Perempuan
S 2 iy

£ é ; 4. Pekerjaan: ...............
©

25 = 5 NoHp:......

§8% X

Q @

Begghastla/Uang saku selama sebulan
T8 =

§R< Rp, 1.000.000

% ¢ Rp. 1.000.000 - Rp. 2000.000
50 > Rf. 2000.000 — Rp. 4000.000

50> Rm 4.000.000

n

w

Berapa kali anda pernah melakukan pembelian produk Kosmetik viva?
=

5011 -3 kali

800 4 -6 kali
5 5> 6 kali
'g éroduk kosmetik viva yang pernah/sedang digunakan:
2 Blo Nama produk Keterangan
8 & | Milk Cleanser ]
x 2 | Facial Wash 1
§ 3 | Micelawater Acne Care [ ]
3 2 | Face Tonic [ ]
5§ | Seum ]
§§ MBisturizer ]
S % | Sumblock SPF 30 ]
€ 8§ | Clgan Mask Orange ]
5§ | Pensil Alis (]
§ €0 | Viva Queen Perfect Matte Lip Color [ ]
5| 11 | Viva Queen 2in Lash & Brow Booster Serum ]
B <

i SKALAE:BRAND AMBASSADOR (X1)
No | = Pernyataan SS [S |N |TS|STS

|

n
Képopuleran

S@{a sangat mengenal Nadya Wulan sebagai

b@nd ambassador kosmetik viva

B;’énd ambassador kosmetik viva sering muncul

‘yejesew nijens uenefun neye Yy uesinuad

nery wiseg
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Saya menilai ulasan produk kosmetik viva di

nery wispe
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b =

=

il

"No Pernyataan SS TS | STS
o O § d@am iklan atau media promosi
38 S Kidibiltas
4a g
g g s Saya percaya brand ambassador Viva memiliki
3 Eé pengetahuan yang cukup tentang produk kecanti-
Si2e IS
o 8 3| kan.
S g8 =
g e B@nd ambassador kosmetik viva dapat dipercaya
X S =1 ——
‘g‘: & 5 | dafam menyampaikan informasi produk viva
A-@l .
3 é Daya Tarik
g > | Pénampilan brand ambassador ksometik viva
3 QL
&3 m?}qarik perhatian saya
Xl —~
RS Képribadian brand ambassador kosmetik Viva
B 5
% g | cocok dengan kesan yang ingin ditampilkan oleh
— )
5 g produk Viva.
83 | Kekuatan
=L
§ S’ Brand ambassador Viva memiliki pengaruh besar

=
§ S | terhadap keputusan saya untuk membeli produk
o
3 § kosmetik Viva.
V) -
g 2 Karisma brand ambassador kosmetik viva mem-
(0] -
2 § buat saya tertarik menggunakan produk viva
%) 1]
3 £ =]
T3 A
22
§ SKAL -REVIEW PRODUK ONLINE (X2)
BNo| @ Pernyataan SS TS [ STS
= 2 .
a1 Manfaat yang dirasakan
=

S . . P

3 Saya merasa review produk Viva memiliki
|
= mﬁnfaat dalam membantu saya memahami infor-
c »
E mgsi tentang produk kosmetik viva
52 | Keedibilitas sumber
w |
5
c
>
V)
&
QO
=7
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)

Sajja percaya produk Viva memiliki kredibilitas

yz%g tinggi karena perusahaan mampu menjaga

2
Pt

nery wi
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Bt i
2:0:d
M No Pernyataan SS TS | STS
o o O § p@form online dapat dipercaya kebenaranya
gg; 3 2| Kifalitas argumen
Q@ g - — -
%‘%‘ g i U@san pelanggan yang saya baca berisi penjela-
== Jaes | —
§~ §§é s&g yang jelas dan memberikan informasi yang
295 ¢ S | bermanfaat tentang produk viva kosmetik
25 g8
& g ‘%‘g Jymlah dari review konsumen
D Al 3
,3,%: g 5 | Semakin banyak ulasan yang saya temukan ten-
o 3 =a| Hp
3 § tagg produk kosmetik viva, semakin yakin saya
=T S
§ ;D % tefhadap kualitas produknya
S S
585§ Vgtensi dari review konsumen
Q X =~
£ 5% |Usan positif tentang produk viva kosmetik
® 7 5
c % g | membuat saya lebih yakin untuk membeli produk
Z =0
» 5 5 | tersebut
% ol 3
© g 3
Dec o
e e §KALA KEPERCAYAAN KONSUMEN (2)
>
3 8o Pernyataan SS TS | STS
(V] o
5 % | Kehandalan
SL3
;3; f<:° S@a percaya bahwa produk Viva kosmetik mem-
o —_—
;f g iliki kualitas yang handal dan sesuai dengan apa
7] g)v »
@ —
: Z y@g dijanjikan
52 | Keujuran
ol = c
S Saya yakin bahwa Viva kosmetik selalu jujur da-
> <
§ Iagw memberikan informasi mengenai produknya
= e
8 3 | Képedulian
o
Z Saya merasa Viva peduli terhadap kepuasan kon-
o
5 sumennya.
= B
= =] ap =g
2l 4 | Krgdibilitas
(= <
s
2]
5
c
3
&
[
=
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' UsEF
2 S
i

~¥No Pernyataan SS TS [ STS
o § reﬁutasi dan kepercayaan konsumennya.
50
«Q
§|@~LA§KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y)
@ o
& o Pernyataan SS TS | STS
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4

Kgyakinan membeli

S@a yakin bahwa produk kosmetik viva memiliKi
kyalitas yang baik

Buepun-6uepun gﬁEﬁpu

Pifihan merek

wn
Sgya memilih produk kosmetik viva karena

méteknya sudah dikenal luas

_Q
Kesesuaian dengan keinginan dan kebutuhan

Saya membeli produk kosmetik viva karena
sesuai dengan kebutuhan saya sehari-hari

Rekomendasi/saran

Saya membeli produk kosmetik Viva karena ada

rekomendasi dari orang lain.

Ulasan/review online mendorong saya untuk

mg}nbeli produk kosmetik Viva.

:Jaquins ueyingeAusw uep ueywnjyestoiw eduey 141 symy eAiey yninids peje uelbggas
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X1.2| X1.3| X1.4| X1.5] X1.6| X1.7| X1.8| X2.1| X2.2| X2.3| X2.4| X2.5

Brand agbassador (X1) dan Review Produk Online (X2)
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=] a. TQDQC:UND han ya untuk Xmﬁmzcbmmz pendidikan, penelitian, penu 1San Xm_.<m imian, penyusunan laporan, penulisan Kritik atau njauan suatu masalah.

t
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b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

=N 2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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UIN SUSKA RIAU

b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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a. Fengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penunsan Karya ilimian, penyusunan laporan, penulisan Kritik atau tinjauan suatu masalah.
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State Islamic University of Sultan Syarif Kasim Riau

cantumkan dan menyebutkan sumber:

&

UIN SUSKA RIAU

Lo
m4533434545434345554
<
AVM5533435545433343552
™
m5533435545433343353
N
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—
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©
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~
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©
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0
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<
m4433433444434344454
™
m5433433444433344354
o~
m4334424444544333354
— p S el & i 4
m@%rﬁ%bﬁ Ko L NGB Y BEBRIAY | 10| oo o] o
Oﬁm»%v_vﬂ.o__._&qn&:m_le_mmw@wc%mﬁe?_34567.890
Z| $DRaraRg PAery8R | SEhaSiafateR) SBILRIN Rary el M tampEPMER
a. TmDQC:_um_J nanya untuk vamﬂcsmms pendidikan, penelitan, pe

nulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.

b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.



epercayaan (Z) dan Keputusan Pembelian (Y)
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” D JFTILONITITILOLMLO IN TN ITIT TITITITITNTTITIITILOLT ST T T T T T
<
> < T MT TN T T NTMN T ITTODITODANTTITIODONOLIITMOTIN T I T T NN
” LWL NJITLLL T ITLONTN T ITLOLLTLITOLNOLTLO T IO T T T TT DT
“ IOILONOVVOMNM I N IT NI T T T T T TN T TLLTILOL T TS T T T T T T
“ DN NI IT O ITINTMNITITLOLLOLODITODITOLONITITNTOL T T T T T T
M MO T O I TFTOMOITOONTITNOMN I ITLOITODTOON IO T TITNDTMNITMO ™M
m (MO IT O T T O T ONTOMN T ITOTODDTOON IO T TINTNDITNITMWO ™M
H < TN IO T T OO T I NT M T T T T TN T AT O T OO MOL TN
m < T IFT O T T T O T LONITOM T ITOT LT OONTLOLOLLTLOOLLTIITNDTMITMO ™M
S| | || <10 0| ||| S| SN 2 H RS SB 2RIV RQIRER RS NI I B8 5339
a. Fengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan Karya iimian, penyusunan laporan, penulisan Kritik atau tinjauan suatu m

b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penentian, penulisan Karya imiah, penyusunan laporan, penunisan Krtik atau tinjauan suatu masalah.

b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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cantumkan dan menyebutkan sumber:
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U a. Pengutipan hanya untuk kepentingan penaidikan, penentian, pe

nulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.

b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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0973 0.967
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a. _umsm<c:um:<:m.:<m c:m:x kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya __B_m:..nm:<cmc:m: laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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3. Uji Validitas (Outer Loading)
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O State Islamic University of Sultan Syarif Kasim Riau
b
[4H]
= - N M & e
m c o288 ddagNnNmIR - amny
XXXXXXXXXXXX

= > > > > > N N N N |agn menyebutkan sumber:
a. _um:mc:vm: _._m3<m c:Ex kepentingan um:aa_xm: um:m_;_m: penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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4. Uji Validitas (Discriminant validity)

(¢ X1.1
X1.2
( X1.3
{ X1.4
X1.5
( X1.6
X1.7
X1.8
X2.1
X2.2
X2.3
X2.4
X2.5
A
Y.2
Y.3
Y.4
Y.5
z1
z.2
z3
z.4

1. BRAND AMBASSADOR

1. BRAND AMBASSADOR

2. REVIEW PRODUK ONLINE
3. KEPUTUSAN PEMBELIAN
4, KEPERCAYAAN

neny wisey JireAg uejng yo AJrsi:

0.704
0.767
0.898
0.774
0.746
0.753
0.759
0.896
0.279
0.314
0.283
0.250
0.321
0.326
0.299
0.516
0.460
0.335
0.438
0.390
0434
0.420

§. Uji Realibilitas dan AVE

Cronbach's alpha
0913
0.861
0.875
0.946

Discriminant validity - Cross loadings

2. REVIEW PRODUK ONLINE

0.068
0.232
0.383
0.369
0.247
0.251
0.324
0.356
0.709
0.748
0.881
0.898
0.767
0.573
0.578
0.600
0.283
0.606
0.631
0.461
0.675
0.639

. Construct reliability and validity - Overview

Composite reliability (rho_a)
0.930
0.865
(.586
0.956
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3. KEPUTUSAN PEMBELIAN

Composite reliability (rho_c)
0929
0.901
0909
0963

0.435
0.331
0.488
0.352
0.280
0.262
0.291
0.448
0.458
0.523
0.573
0.524
0.572
0.768
0.855
0.821
0.728
0.905
0.627
0.558
0.635
0.620

4. KEPERCAYAAN
0.246
0.348
0.456
0.375
0.228
0.331
0.361
0.439
0.475
0.503
0.519
0.520
0.586
0.590
0.532
0.550
0.412
0.568
0.974
0.797
0.973
0.967

Average variance extracted (AVE)

0.624
0.647
0.669
0.366
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)
6. Inner Model

X141

x1z\
AR

0.704 (10.921)
N

X1.3
( 0767 (15.809)

0,896 (40 924)
0774 (16,421
¢ 0.746 (11,631
xi5 4 .
0753 (11 687)
/

X14 o

—
—

)
)

Y1
BRAND
0.759 (14.468)
X16 =" AMBASSADOR 0.249 (2.815) G185 (Z012)
0 de) 1) 0769 (12625) W%

(X7 0.855 (21.493)
-

om0 y3

0.728 (9.959

~

0.905 (35.757) Y4

0313 (3.135)
X1.8

KEPUTUSAN
PEMBELIAN

0.562 (7.336) 0.389 (3.288) ) vs

0.974 (87.287) (18 535) (8.087) (74.697)
0.709 (11.675)
0.748 (12.635)
*— 0881 (30.694)
—
0.895 (40.322)

2E0 0767 (14 693)

z1 z2 z3 z4
REVIEW
X25 PRODUK ONLINE
(x2)

wiedue) |

R-Square
R-square — Overview

R-square R-square adjusted
3. KEPUTUSAN PEMEBELIANM 0.554 0.540
L. KEPERCAY AAMN 0.478 0. 14635

3

=] -+

B. F-Sqéare
f-square - Matrix

1.BRAND AMBASSADOR 2. REVIEW PRODUKONLINE =~ 3.KEPUTUSANPEMBELIAN  4.KEPERCAYAAN
1. BRAND AMBASSADOR 0.060 0.103
2, REVIEW PRODUK ONLINE 0.194 0.526
3. KEPUTUSAN PEMBELIAN
4 KEPERCAYAAN 0.119

nery wisey] juredAg uejng jo 43
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9. Path Coefficient (Uji T)

Path coefficients - Mean, STDEV, T values, p values

S8

g

:Jaquins ueyingeAusw uep ueywnjuesusw edue) Ul SiN) e/

1. BRAND AMBASSADOR -> 3, KEPUTUSAN PEMBELIAN

1. BRAND AMBASSADOR -> 4, KEPERCAYAAN

2. REVIEW PRODUK ONLINE -> 3. KEPUTUSAN PEMBELIAN
] 2. REVIEW PRODUK ONLINE -> 4. KEPERCAYAAN

" 4. KEPERCAYAAN -> 3. KEPUTUSAN PEMBELIAN

nel

nery wisey jrreAg uejng jo AJISIaAIU) dIWE[S] 3}e}§

Original sample (0)
0.185
0.249
0.380
0.562
0.319

Sample mean (M)

0‘°,-=:Spe§fic Indirect Effect (Uji Mediasi)

Specificindirect effects - Mean, STOEV, Tvalues, p values

0.201
0.257
0.388
0.559
0.304

Standard

jon(STDEV) T

0.092
0.088
0.118
0.077
0.102

Copy to Exct

ics (I0/STDEVI)

2012
2815
3.288
7.336
3.135

Copy to Bxcel

Original sample(0)  Samplemean(M)  Standard deviation (STOEV) T statistics (10/STDEVI)

1. BRAND AMBASSADOR -»4, KEPERCAYAAN -3, KEPUTUSAN PEMBELIAN
2. REVIEW PRODUK ONLINE -> 4, KEPERCAYAAN -> 3, KEPUTUSAN PEMBELIAN

0.079
0.179

130

0.079
0.170

0.040
0.062

2006
2814

P values
0.044
0.005
0.001
0.000
0.002

Copytof

Pvalues
0.045
0.004



