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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand ambassador, brand
image, brand love dan brand trust terhadap keputusan pembelian skincare nuface
di Kota Malang. Teknik pengambilan sampling menggunakan purposive sampling
diperoleh sampel sebanyak 105 responden. Metode pengumpulan data
menggunakan kuisioner. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara
simultan dan parsial brand ambassador, dan brand love berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun brand image dan brand trust
tidak berpengaruh positif dan signifikan.

Kata Kunci: Brand Ambassdor, Brand Image, Brand Love dan Brand Trust,
Keputusan Pembelian.
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ABSTRACT

This research aims to determine the influence of brand ambassadors, brand image,
brand love and brand trust on purchasing decisions for nuface skincare in Malang
City. The sampling technique used purposive sampling to obtain a sample of 105
respondents. The data collection method uses a questionnaire. The data analysis
technique used in this research is multiple linear regression. The research results
show that simultaneously and partially brand ambassadorship and brand love have
a positive and significant effect on purchasing decisions. However, brand image
and brand trust do not have a positive and significant effect.

Keywords: Brand Ambassador, Brand Image, Brand Love and Brand Trust,
Purchase Decision.



BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
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Pertumbuhan ekonomi di Indonesia saat ini tetap kuat di tengah
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kondisi ketidakpastian perekonomian global. Menurut data Badan Pusat
Statistik (BPS) menyatakan bahwa pertumbuhan ekonomi Indonesia
Triwulan 111 2023 tetap mengalami perkembangan sebesar 4,94%,
meskipun sedikit menurun sebesar 5,17% dari triwulan sebelumnya.
Namun tetap mencacat pertumbuhan ekonomi secara positif di tunjang
dengan industri pengolahan dan perdagangan besar. Hal ini juga
mempengaruhi perkembangan permintaan konsumen dalam bidang
industri kosmetik. Industri ini merupakan sektor yang dipengaruhi oleh
lifestyle masyarakat dalam penggunaan produk.

Produk kecantikan menjadi produk yang sangat dibutuhkan untuk
merawat dan mempercantik penampilan. Generasi Z menganggap bahwa
perawatan kulit sangat dibutuhkan bahkan sudah menjadi kebutuhan
utama, khususnya bagi kalangan wanita. Salah satu upaya untuk
menghindari permasalahan permasalahan kulit wajah seperti kulit kusam,
kulit berjerawat dan berminyak. Selain itu merupakan bentuk kepedulian
diri sendiri dengan standar memiliki kulit wajah yang sehat, bersih dan
cerah (Sinaga,et al.,2022).

Berdasarkan gambar 1.1 dibawah ini menunjukkan bahwa industri
kosmetik di Indonesia kini berkembang dengan pesat, hingga pada 2023

pangsa pasar industri kosmetik di Indonesia mencapai 5.029 Juta Dollar
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AS, jumlah ini lebih tinggi dari tahun sebelumnya yang senilai 4.847 Juta

Dollar AS.

Gambar 1.1 Data Penjualan Kosmetik Di Indonesia
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Persaingan industri kosmetik di Indonesia kini berkembang
dengan pesat, semakin banyak brand skincare baru maka semakin ketat
persaingan para pelaku usaha produk skincare. Beberapa tahun ini banyak
dijumpai berbagai brand skincare dari luar negeri dengan menawarkan
banyak manfaat dalam hal kandungan dengan segala jenis permasalahan
kulit wajah. Para pelaku bisnis skincare terus bersaing untuk menarik
konsumen dengan keragaman produk dan manfaat yang dikembangkan
dalam hal kualitas produk.

Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) mencatat terjadi
peningkatan pertumbuhan jumlah pelaku usaha yang semulanya berjumlah
819 pada tahun 2021 meningkat menjadi 913 pada tahun 2022, hal ini
setara dengan pertumbuhan sebesar 20,6% pada tahun 2022. Selain itu,
berdasarkan data Sistem Informasi Industri Nasional (2022) Industri
Kosmetik tercatat mampu menyerap tenaga kerja sebesar 59.886 orang.

Hasil analisis lainnya oleh Statista menyatakan bahwa segmen pasar
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terbesar Industri Kosmetik Nasional adalah segmen perawatan, termasuk
perawatan kulit (skincare) dan personal care, dengan volume pasar 3.16
miliar USD pada tahun 2022. Portal data pasar dan konsumen
internasional memproyeksikan pertumbuhan pasar industri kosmetik di
Indonesia sebesar 4,59 persen pertahun dari 2023-2028. Di indonesia
terdapat sekian banyak produk skincare yang beredar dipasaran, salah
satunya adalah Brand Nuface.

Nuface adalah Brand dari Korea yang menjadi bagian dari
PT.Victoria Care Indonsia, Thk. Brand ini launching di indonesia dengan
produk perawatan wajah yang berkonsep dan berteknologi dari Korea,
untuk memenuhi kebutuhan yang menjadi jawaban wanita indonesia
dalam bebagai masalah kulit wajah dan yang menginginkan kulit wajah
sehat seperti wanita korea dengan harga terjangkau dan bahan-bahan yang
aman dan alami. Brand ini memiliki berbagai produk yang terdiri dari
serum, toner, facial wash, cream, sunscreen, powder, dan micellar water.
Produk ini dapat di terima dan banyak diminati masyarakat indonesia
bahkan selebriti tanah air, sehingga memiliki pengaruh hebat pada
keputusan pembelian konsumen terhadap produk ini.

Menurut Kotler & Armstrong (2018) keputusan pembelian
dipengaruhi oleh keadaan yang tidak terduga, konsemen akan melewati
tahapan tahapan seperti pengenalan masalah dan pencarian informasi
evaluasi alternatif yang dapat menyelesaikan masalah sebelum melakukan
pembelian. Pernyataan tersebut didukung oleh penelitian terdahulu yang

dilakukan oleh Dewi dkk, (2022) keputusan pembelian merupakan
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tahapan proses ketika konsumen melakukan pembelian produk secara
nyata. Pemahaman terhadap perilaku konsumen menjadi hal yang penting
karena keputusan pembelian erat kaitanya dengan perilaku konsumen, jika
konsumen sudah mendapatakan pengalaman yang nyata maka konsumen
akan melakukan keputusan pembelian ulang

Dalam persaingan pasar kosmetik yang semakin ketat, perusahaan
perlu melakukan cara yang tepat dan mengedukasi konsumen dengan
mempromosikan suatu produk memerlukan bintang iklan yang disebut
sebagai brand ambassador. Skincare Nuface menggunakan brand
ambassador dalam memasarkan produknya guna untuk daya tarik bagi
konsumen. Menurut Lailiya pada (Sari & Hasyim, 2022) Brand
ambassador mrupakan tokoh publik yang dikenal khalayak luas, yang
dipilih menjadi distributor, juru bicara, maupun sebagai penghubung pada
suatu iklan, yang bertujuan mempubliskan suatu produk kepada konsumen
dan membujuk konsumen supaya yakin pada produk tersebut. Seperti
penelitian yang dilakukan oleh Oktavia dkk (2022), Maulana &
Lestaringsih (2022), dan Khasanah dkk (2022) menyatakan bahwa brand
ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hasil penelitian tersebut berlawanan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Ummat dkk (2022), Pratiwi & Sulistyowati (2022), dan
Rangian dkk, (2022) menyatakan bahwa brand ambassador tidak
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Faktor selanjutnya yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu

brand image. Menurut Aaker dalam (Isoraite, 2018) menjelaskan bahwa
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brand image membentuk nilai yang membuat konsumen mencari
informasi, membedakan merek yang satu dengan lainnya, meningkatkan
hasrat untuk membeli, memberi perasaan positif. Menurut Nurhalim
(2020) brand image adalah persepsi terhadap merek yang dibangun oleh
informasi dan pengalaman masa lalu. Hal ini dapat memberikan citra
merek yang kuat dalam melakukan pemasaran, agar dapat menarik minat
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian produk yang akan
ditawarkan dipasaran. Jika perusahan nuface tidak memiliki brand image
yang baik maka keputusan pembelian akan menurun. Oleh sebab itu,
perusahaan harus menerapkan strategi ini agar konsumen dapat mengingat
dan mempercayai merek produk yang dibeli supaya tercipta minat beli
yang tinggi. Hal ini berlawanan dengan penelitian Zahroni (2022) yang
menyatakan bahwa brand image tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian dan penggunaan.

Tidak hanya brand image yang harus diterapkan dalam
meningkatkan keputusan pembelian, namun disisi lain brand love atau
kecintaan produk juga menjadi aspek yang penting dalam keputusan
pembelian suatu produk. Kecintaan merek sebagai bentuk atas respon dan
gairah emosional berdasarkan pengalaman mereka terhadap suatu merek
produk. Kecintaan terhadap merek akan menjadi dasar kuat yang terbentuk
antara konsumen dan merek yang akan memungkinkan konsumen
melakukan keputusan pembelian ulang. Merek-merek yang dicintai oleh
konsumen memberikan banyak pengaruh positif terhadap perilaku

konsumen, konsumen bahkan rela membayar dengan harga yang tidak
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masuk akal untuk merek tertantu yang mereka cintai. Hal ini juga
diperkuat oleh penelitian terdahulu, Rika dan Renny (2021) menyatakan
bahwa brand love berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian. Oleh karena itu, perusahaan skincare nuface harus senantiasa
menjaga kecintaan konsumen agar suatu saat konsumen akan melakukan
keputusan pembelian ulang terhadap produk skincare nuface. Namun
disisi lain penelitian yang dilakukan Mufaddol (2023) menyatakan bahwa
brand love secara parsial memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Selanjutnya tidak hanya brand ambassador, brand image dan
brand love yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Namun brand
trust adalah salah satu faktor yang paling penting ketika kita membeli
suatu produk. Menurut Murtiningsih et al (2019) Harapan umum yang
dapat dipegang orang adalah kemampuan untuk mempercayai orang lain
ketika mereka mengatakan sesuatu saat menjalani kemitraan jangka
panjang dengan pihak terkait, kepercayaan adalah faktor kunci utama.
Kepercayaan konsumen terhadap produk sangat penting bagi perusahaan
untuk menjalin hubungan baik dan mejaga kepercayaan dengan
konsumen. Hal ini dikuatkan oleh penelitian terdahulu dari Novitasari
(2023) menyatakan variabel brand trust yang paling berpengaruh dominan
terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu perusahaan skincare
nuface agar tetap menjaga kepercayaan konsumen terhadap produk yang

ditawarkan dan memiliki rasa aman dalam menggunakan produk skincare
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nuface. Terutama di kalangan generasi Z yang menjadi pangsa pasar

produk skincare nuface.

Berdasarkan pembahasan di atas maka peneliti mengabil judul

“Pengaruh Brand Ambassador, Brand Image, Brand Love dan Brand

Trust terhadap Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Nuface

(Studi Kasus pada Pengguna Produk Kecantikan Nuface”

1.2 Rumusan Masalah

1.

Apakah Brand Ambassador, Brand Image, Brand Love dan Brand
Trust berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian
produk kecantikan nuface?

Apakah Brand Ambassador berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian produk kecantikan nuface?

Apakah Brand Image berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan nuface?

Apakah Brand Love berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan nuface?

Apakah Brand Trust berpengaruh secara parsial terhadap keputusan

pembelian produk kecantikan nuface?

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.3.1 Tujuan penelitian

1. Untuk menguji dan menganalisis apakah Brand Ambassador,
Brand Image, Brand Love dan Brand Trust berpengaruh secara
simultan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan

nuface.



2. Untuk menguji dan menganalisis apakah Brand Ambassador
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk kecantikan
nuface.

3. Untuk menguji dan menganalisis apakah Brand Image

REPOSITORY

berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk kecantikan

University of Islam Malang

nuface.

4. Untuk menguji dan menganalisis apakah Brand Love berpengaruh
terhadap keputusan pembelian produk kecantikan nuface.

5. Untuk menguji dan menganalisis apakah Brand Trust
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk kecantikan

nuface.

1.3.2 Manfaat Penelitian
Penelitian ini di harapkan dapat di jadikan informasi dan

manfaat, adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut :

a. Manfaat Teoritis
Manfaat teoristis ini untuk mengetahui hubungan teori
yang dipelajari kKhususnya ilmu perilaku konsumen terhadap
pemasaran. Mengenai pengaruh brand ambassador, brand
image, brand love dan brand trust terhadap keputusan

pembelian suatu produk.
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b. Manfaat Praktis
Secara praktis, memberikan masukan dan pertimbangan
bagi perusahaan nuface dalam merencanakan strategi pemasaran

dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen

REPOSITORY

khususnya brand ambassador, brand image, brand love dan
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brand trust.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

1.1 Simpulan

Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah diuraikan pada bab

sebelumnya mengenai Brand Ambassador, Brand Image, Brand Love

dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian Skincare Nuface Di

Kota Malang dapat disimpulkan sebagai berikut :

a.

Terdapat pengaruh secara simultan antara Brand Ambassador,
Brand Image, Brand Love dan Brand Trust terhadap Keputusan
Pembelian Skincare uface di Kota Malang terbukti dipengaruhi
oleh variabel Brand Ambassador, Brand Image, Brand Love dan

Brand Trust.

. Variabel Brand Ambassador berpengaruh signifikan terhadap

Keputusan Pembelian Skincare Nuface di Kota Malang.

. Variabel Brand Image tidak berpengaruh terhadap Keputusan

Pembelian Skincare Nuface di Kota Malang.

. Variabel Brand Love berpengaruh signifikan terhadap

Keputusan Pembelian Skincare Nuface di Kota Malang.

. Variabel Brand Trust tidak berpengaruh terhadap Keputusan

Pembelian Skincare Nuface di Kota malang.

72
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b. Penelitian hanya menggunakann 4 variabel independen yaitu:
Brand Ambassador, Brand Image, Brand Love dan Brand
Trust. Hasil analisis koefisien determinasi menunjukkan
bahwa keempat variabel tersebut hanya memiliki pengaruh
sebesar 61,4 % sehingga sisanya dipengaruhi oleh variabel
lain.
1.3 Saran

a. Bagi Perusahaan
Dilihat dari hasil penelitian yang telah diuraikan menunjukan bahwa
Brand Ambassador, Brand Image, Brand Love dan Brand Trust
terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Perusahaan yang menjadi objek penelitian maupun
diluar dari penelitian ini diharapkan dapat memperhatikan faktor-
faktor tersebut untuk bisa mengoptimalkan keputusan pembelian
pada perusahaan Skincare Nuface.

b. Bagi peneliti selanjutnya
Untuk pihak-pihak yang akan melaksanakan penelitian lebih lanjut

diharapkan agar :
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1. Menambah variabel lain seperti harga, kualitas produk dan Brand
Personality.
2. Diharapkan mencari dan menambahkan faktor-faktor lain yang

mungkin dapat mempegaruhi keputusan pembelian.
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