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Abstract

General Background Technological advancements significantly alter contemporary consumer
behavior by facilitating seamless access to online product information. Specific Background The
male facial care market is experiencing intense competition, prompting companies to utilize online
media for broader consumer reach and heightened credibility. Knowledge Gap While online
strategies are prevalent, the exact mediating role of virtual platforms in translating corporate
perceptions and consumer confidence into actual sales remains underexplored within specific male
grooming segments. Aims This study analyzes the direct relationship of corporate perception and
consumer confidence on buying choices, alongside examining online promotion as an intervening
variable for male grooming products. Results Path analysis of 52 respondents revealed that corporate
perception and consumer confidence directly dictate buying choices. Furthermore, corporate
perception significantly shapes online promotional interactions, whereas consumer confidence does
not. However, both corporate perception and consumer confidence successfully drive final
transactions through online promotional mediation. Novelty The research delineates the distinct
pathways where online platforms successfully mediate both corporate perception and consumer
confidence, despite the latter failing to directly alter the online promotional variable itself.
Implications Grooming companies should prioritize integrating strong corporate reputations with
interactive online campaigns to secure competitive advantages and accelerate consumer acquisition.

Highlights:
- Reputation alongside consumer confidence directly shapes buying choices regarding male facial
care items.

« Online platforms successfully mediate relationships connecting corporate perception with final
transactions.

- Consumer certainty fails to directly alter online promotional interactions despite mediating sales.
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Pendahuluan

Pengaruh media digital merupakan hal yang signifikan dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen saat ini. Hal
ini dikarenakan berbagai kemajuan teknologi yang seiring berjalan waktu terus berkembang, memudahkan para konsumen
dalam mengakses informasi terkait produk yang ingin dibelinya. Perusahaan pun merespon fenomena ini dengan
mengoptimalkan penggunaan media digital untuk memfasilitasi konsumen dalam memperoleh informasi produk. [1]

Hal ini menjadi perhatian bagi produsen produk perawatan wajah, dimana dunia pasar produk perawatan wajah terus
mengalami peningkatan. Konsumen pun semakin cerdas dan memilih-milih dalam memilih produk perawatan wajah yang
cocok untuk dirinya. Perusahaan produk perawatan wajah semakin berlomba-lomba dalam meningkatkan Brand Image dan
Trust dengan menggunakan media digital, sehingga jangkauannya semakin luas. [2]

Salah satu produk Indonesia yang mengandalkan media digital dalam memperkuat Brand Image dan Trust adalah produk
Nivea Men. Nivea Men sendiri merupakan salah satu produk perawatan wajah ternama, Nivea. Nivea Men hadir khusus bagi
para pria yang ingin menjaga kesehatan kulitnya. [3]

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisa pengaruh Brand Image dan Trust terhadap keputusan pembelian
melalui digital marketing pada produk Nivea Men. Selain itu, penelitian ini juga akan meninjau apakah penggunaan media
digital merupakan variabel intervening dalam hubungan antara Brand Image dan Trust terhadap keputusan pembelian. [4]

Di samping itu, penelitian ini juga dilakukan dengan metode kuantitatif melalui penggunaan kuesioner. Metode kuantitatif
memfasilitasi pengumpulan data dalam jumlah besar, sehingga dapat diolah dan dianalisa secara sistematis. Dengan
demikian, peneliti mampu untuk menarik kesimpulan yang valid dan mewakili populasi dalam melakukan generalisasi hasil
penelitian. [5]

Dalam penelitian ini, peneliti merumuskan hipotesis bahwa adanya pengaruh positif antara Brand Image dan Trust terhadap
keputusan pembelian pada produk Nivea Men melalui digital marketing. Selain itu, oleh adanya digital marketing, dapat
memperkuat pengaruh Brand Image dan Trust terhadap keputusan pembelian produk perawatan wajah. [6]

Dalam konteks pasar produk perawatan wajah saat ini, perusahaan harus mampu memahami karakteristik pasar dan
perilaku konsumen mereka. Meningkatnya aksesibilitas konsumen terhadap platform digital, tidak hanya membuat ideal
dalam meningkatkan popularitas sebuah produk, namun juga memegang peranan penting dalam menciptakan hubungan
baru yang lebih kokoh antara produsen dengan konsumennya. [77]

Penggunaan digital marketing oleh perusahaan produk perawatan wajah seperti Nivea Men, juga memungkinkan
perusahaan untuk menciptakan hubungan loyalitas dengan konsumen mereka. Dalam era digital yang serba instant,
konsumen membutuhkan informasi yang akurat, cepat, dan mudah diakses. Hal ini harus diimbangi dengan kemampuan
perusahaan untuk menghadirkan produk-produk baru dan kualitas terbaik, serta mampu beradaptasi dengan perkembangan
teknologi. [8]

Penelitian seperti ini sebelumnya yang membahas pengaruh brand image dan trust terhadap keputusan pembelian melalui
digital marketing pada produk lain yaitu seperti pada produk emina (studi kasus pada mahasiswa universitas sam ratulangi)
yang pada kesimpulannya Hasil penelitian uji secara parsial menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian Konsumen, brand trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen,
digital marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Dan uji simultan menunjukkan bahwa
brand image, brand trust dan digital marketing secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen. [9]

Menurut definisi yang ditawarkan oleh Schiffman dan Kanuk, Banyak perusahaan lebih menitikberatkan strategi pemasaran
terkait dengan penguatan branding karena merek bukan hanya sekedar nama namun dapat membantu konsumen mengenali
produk atau jasa yang beredar di pasar, karena terkadang konsumen tidak ragu untuk mengeluarkan biaya lebih untuk
mendapatkan produk yang berkualitas dan konsumen cenderung untuk mempercayai produk dengan merek yang disukai
ataupun terkenal [10]. Sebagaimana dikemukakan oleh Wardani dan Daniar yaitu, branding yang kuat harus juga didukung
dengan pemasaran yang efektif, dewasa ini kebanyakan konsumen berbelanja melalui media sosial dan website, yang berarti
marketing secara offline tidak seefektif dahulu. Ketepatan dan kecepatan informasi yang diberikan oleh penjual kepada
konsumennuya, konten yang menarik dan informatif, menjadi salah satu strategi yang paling efektif dalam digital marketing
yang mendorong konsumen dalam membuat keputusan pembelian [11]. Media digital yang bersifat tidak terbatas dapat
dijadikan peluang bagi pihak pemasar untuk memanfaatkan keuntungan dari internet dalam mempengaruhi keputusan
pembelian ditambah lagi dengan pengguna aktif internet yang banyak mampu dijadikan sebagai peluang memasarkan
usaha. Pemasaran digital perlu juga memperhatikan strategi lainnya agar promosi berjalan sesuai rencana, diantaranya
adalah brand image dan brand trust.

Dalam konteks inilah, perusahaan produk perawatan wajah harus mampu menyesuaikan diri dengan berbagai perubahan
yang terus berkembang agar terus mampu mempertahankan Brand Image dan Trust mereka. Selain itu, digital marketing
juga menjadi variabel intervening dalam hubungan antara Brand Image dan Trust terhadap keputusan pembelian konsumen.

[12]

Penelitian ini penting karena dapat memberikan informasi yang berharga bagi perusahaan kosmetik dalam rangka
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menciptakan kualitas produk yang lebih baik dalam meningkatkan kepercayaan pada merek (Brand Image) dan kepercayaan
pada produsen (Trust) dalam diri konsumen. Selain itu, penelitian ini dapat memberikan gambaran tentang pentingnya
penggunaan media digital dalam meningkatkan keputusan konsumen pada produk perawatan wajah, terutama pada produk
Nivea Men. [13]

Berdasarkan berbagai penjelasan dan hubungan antar variabel serta tujuan penelitian untuk menguji hipotesis yakni:

Brand *
Digital 3 Keputusa
Marketin I > n
H7
wo —_

Trus ’L"

H1 : Brand Image Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Hz2 : Trust Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

H3 : Digital Marketing Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Hg4 : Brand Image Berpengaruh terhadap Digital Marketing

Hs5 : Trust Berpengaruh terhadap Digital Marketing

H6 : Brand Image Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui Digital Marketing

H7 : Trust Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui Digital Marketing

Metode

Penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Karena penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dampak dari
variabel independen dan variabel intervening terhadap variabel dependen. Variabel adalah sebuah simbol atau nama yang
digunakan dalam pemrograman untuk merepresentasikan sebuah nilai atau data. [14] Dalam penelitian ini peneliti
menentukan variabel independen adalah Brand Image (X1) dan Trust (X2), variabel interveningnya yaitu Digital Marketing
(Z) dan variabel dependennya yaitu Keputusan Pembelian (Y). Berikut adalah pengertian serta indikator indikator dalam
variabel tersebut:

Brand Image (X1) yaitu kesan yang diberikan merek kepada konsumen atau suatu penggambaran sifat-sifat ekstrinsik
produk. [15]

Indikator Brand Image berdasarkan pandangan:

1. Penilaian konsumen terhadap merek tersebut.

2. Brand Image sebagai sebuah representasi dari nilai-nilai yang dipegang oleh merek itu sendiri.

Trust (X2) yaitu kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk. [16] Indikator Trust berdasarkan pandangan:

1. Kepercayaan sebagai indikator pengalaman konsumen terhadap produk yang ditawarkan.

2. Kepercayaan sebagai pilihan konsumen yang berkaitan dengan kesadaran merek terhadap kualitas produk tersebut.

Keputusan Pembelian (Y) yaitu kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk. [17] Indikator Keputusan Pembelian
berdasarkan pandangan:

1. Memiliki niat untuk membeli produk.
2. Membeli produk tersebut.
Digital Marketing (Z) yaitu sebuah cara dalam mempromosikan produk pada konsumen melalui internet. [18]
Indikator Digital Marketing berdasarkan pandangan:
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1. Mempromosikan merek melalui internet.
2. Digital marketing sebagai alat penghubung produsen dengan konsumen.

3. Memberi informasi atau spesifikasi tentang produk melalui internet.

Populasi dan Sampel
Populasi pada riset ini adalah Mahasiswa prodi Manajemen Semester 5 Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. Adapun
jumlah populasi penelitian ini yaitu 60 mahasiswa. Teknik dalam mengumpulkan datanya dengan kuisioner online

menggunakan google form kepada Mahasiswa prodi Manajemen Semester 5 Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. Pada
riset tersebut sampel diambil memakai random sampling yang menjadi teknik acak di setiap elemennya dengan tidak

melihat ukuran pada populasi sehingga akan memakai persamaan slovin, yaitu: [19]

N
1+ N (e)?

Keterangan:

n = Standar sampel atau total responden

N = Jumlah populasi

e = Margin error atau presentase ketelitian dalam mengambil sampel yang dapat ditoleransi yaitu 0,05 ataupun 5%

Dari rumus diatas, ditarik kesimpulan jika standar sampel dalam riset tersebut yaitu:

~ 60
"= 16005y

Sehingga rumus diatas memperoleh 52 responden.

Standar data tiap variabel didapatkan atas tanggapan responden saat mengisi kuesioner.

Pengukuran dilaksanakan dengan skala likert pada skor 1-4, yaitu: [9]

1) Sangat Setuju (SS) diberikan nilai 4

2) Setuju (S) diberikan nilai 3

3) Tidak Setuju (TS) diberikan nilai 2

4) Sangat Tidak Setuju (STS) diberikan nilai 1

Skala likert terpilih menjadi alternatif respon dalam pengukuran perilaku saat memberikan skor nilai. [20] Keputusan skor
ini memiliki tujuan agar terhindar dari perilaku netral dari responden. [21] Lalu datanya akan dilakukan pengolahan

menggunakan pengujian statistik, yakni pengujian statistik deskriptif, pengujian reliabilitas, pengujian validitas, serta
pengujian hipotesis yang tersusun atas pengujian statistik t, pengujian statistik f, dan uji determinasi. [22]

Hasil dan Pembahasan
Peneliti melakukan penyebaran kuisioner kepada 60 responden. Data kuisioner yang kembali dan digunakan untuk analisis
data yakni 52 kuisioner. Peneliti melakukan pengujian menggunakan IBM SPSS 26, berdasarkan data tersebut peneliti
mendapatkan hasil pengujian sebagai berikut :

Uji Analisis Deskriptif
Hasil analisis data deskriptif sebagai berikut :
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Tabel 1. Uji Analisis Deskriptif

Variabel N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Brand Image 52 10,00 16,00 13,8654 1,84740
Trust 52 8,00 16,00 13,4423 2,18204
Digital Marketing 52 9,00 16,00 13,8269 1,98742

Sumber : Data Diolah 2023

Berdasarkan tabel 1 menunjukkan jumlah responden (n) sebanyak 52 responden. Nilai minimum menunjukkan jawaban
responden paling sedikit dan maksimum merupakan jawaban paling tinggi. Keputusan Pembelian (Y) nilai minimum adalah
sebesar 10, maksimum adalah 16 dan mean sebesar 13,80 dengan standar deviasi 1,86861. Brand Image (X1) mempunyai
nilai minimum sebesar 10, maksimum sebesar 16 dan mean sebesar 13,86 dengan standar deviasi 1,84740. Variabel Trust
(X2) mempunyai nilai minimum sebesar 8 maksimum sebesar 16 dan mean sebesar 13,44 dengan standar deviasi 2.18204.
Sedangkan variabel intervening yaitu Digital Marketing (Z) memiliki nilai minimum sebesar 9, maksimum sebesar 16, mean
sebesar 31,82 dan standar deviasi 1,98742.

Uji Validitas dan Reliabilitas
Tabel 2. Uji Validitas

Correlations
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL

TOTAL  Pearson Correlation 1 667 640™ B77™

Sig. (2-tailed) 000 000 000

N 52 52 52 52
TOTAL  Pearson Correlation 667 1 574 565™

Sig. (2-tailed) 000 000 000

N 52 52 52 52
TOTAL  Pearson Correlation .640™ 574™ 1 730

Sig. (2-tailed) 000 000 000

N 52 52 52 52
TOTAL  Pearson Correlation 577 565™ 730 1

Sig. (2-tailed) 000 000 000

N 52 52 52 52

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Artinya valid karena kurang dari 0,5
Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 2 diatas menunjukkan adanya korelasi antara variabel yang diuji dengan variabel
lainnya. Korelasi ini dapat dilihat dari nilai Pearson Correlation yang berkisar pada angka 0,5 hingga 1. Korelasi yang
terbentuk antara variabelnya sendiri cenderung membentuk korelasi yang lebih kuat dibandingkan dengan korelasi yang
terbentuk antara variabel pada kolom dan baris yang berbeda. Selain itu, pada tabel tersebut juga terlihat nilai Sig.
(2-tailed) yang selalu menunjukkan nilai nol (0) pada level signifikansi 0,01 (2-tailed). Hal ini menandakan adanya hubungan

yang signifikan antara variabel satu dengan variabel lainnya yang diuji secara statistik.

Tabel 3. Uji Reliabilitas
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 52 98.1
Excluded» 1 1.9
Total 53 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha
N of Items
867 4

Artinya reliabel karena nilai Cronbach alpha lebih dari 0,70
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Berdasarkan uji reliabilitas pada tabel 3 diatas menunjukkan hasil uji reliabilitas pada penelitian tersebut. Tabel tersebut
menunjukkan hasil Case Processing Summary yang menunjukan ada 52 sampel yang valid dan 1 sampel yang tidak termasuk
dalam penelitian. Selanjutnya, pada tabel tersebut juga terdapat hasil Reliability Statistics, yang menunjukkan nilai
Cronbach's Alpha sebesar 0,867 dan jumlah item yang diuji sebanyak 4. Nilai Cronbach's Alpha menunjukkan tingkat
reliabilitas data yang dihasilkan oleh alat ukur dalam penelitian. Nilai alpha yang ideal untuk digunakan adalah minimal
0,70, karena nilai di bawah 0,70 menunjukkan bahwa alat ukur dalam penelitian masih belum reliabel. Berdasarkan hasil
tersebut, dapat disimpulkan bahwa alat ukur yang digunakan pada penelitian tersebut masuk dalam kategori reliabel karena
memiliki nilai Cronbach's Alpha yang lebih besar dari o0,70.

Uji F
Tabel 4. Uji F
ANOVA=2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 69,717 2 34,858 15,763 ,ooob
Residual 108,360 49 2,211
Total 178,077 51

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Trust, Brand Image

Berdasarkan Uji F pada tabel 4 diatas menyajikan hasil analisis regresi linear berganda yang digunakan untuk menguji
hubungan antara variabel dependen "Keputusan Pembelian" dengan dua variabel bebas atau predictor, yaitu "Trust" dan
"Brand Image". Pada tabel tersebut, terdapat dua jenis variasi, yaitu variasi regresi (Regression) dan variasi residual
(Residual). Model regresi yang digunakan dihasilkan dari uji F dengan nilai sig. (signifikansi) sebesar 0,000b yang
menunjukkan bahwa model ini signifikan secara statistik.

Selain itu, nilai F dan Mean Square menunjukkan besarnya variasi regresi yang dapat dijelaskan oleh variabel bebas. Pada
tabel tersebut, terlihat bahwa F hitung sebesar 15,763, yang juga menunjukkan adanya hubungan yang signifikan antara
variabel dependen "Keputusan Pembelian" dengan kedua variabel bebas "Trust" dan "Brand Image". Total sum of squares
sebesar 178,077 menjelaskan bahwa nilai variasi total dari variabel Keputusan Pembelian adalah sebesar 178,077 dan
jumlah degree of freedom (df) di setiap variabel juga terlihat pada tabel tersebut.

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda ini, dapat disimpulkan bahwa kedua variabel bebas "Trust" dan "Brand
Image" secara signifikan mempengaruhi variabel dependen "Keputusan Pembelian". Oleh karena itu, kedua variabel bebas
tersebut dapat digunakan sebagai faktor penting atau pertimbangan dalam menentukan keputusan pembelian pada
konsumen.

Ui T
Tabel 5. Uji T
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5,012 1,609 3,114 ,003
Brand Image ,366 ,151 ,362 2,419 ,019
Trust ,277 ,128 ,323 2,163 ,035

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

ttabel =t (a/2 ; n-k-1)
=1(0,025; 52-2-1
=1(0,025; 49)
=2.010

Berdasarkan hasil tersebut, dapat dilihat bahwa variabel brand image memiliki nilai koefisien regresi yaitu sebesar 0,366
dan memiliki nilai t-hitung sebesar 2,419 > t-tabel 2,010 serta memiliki nilai signifikan sebesar 0,019 < 0,05 yang artinya
brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel trust memiliki nilai t-hitung
sebesar 2,163 > t-tabel 2,010 dengan tingkat signifikan 0,035 < 0,05 yang artinya trust berpengaruh positif dan signifikan
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Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square
Square Estimate
1 6262 ,391 367 1,48709

a. Predictors: (Constant), Trust, Brand Image

Berdasarkan hasil uji statistik koefisien determinasi (R2 ) pada table 5 diatas menunjukkan bahwa nilai R square adalah
0,391 atau 39,1%. Kemudian untuk Adjusted R Square sebesar 0,367 atau 36,7%. Sisanya sebesar 63,3% dipengaruhi oleh
variabel lain yang belum diteliti dalam penelitian ini.

b)Uji T
Tabel 7. Uji T (Model I)
Coefficients2
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3,675 1,629 2,255 ,029
Brand Image ,498 ,153 ,463 3,249 ,002
Trust ,242 ,130 ,266 1,866 ,068

a. Dependent Variable: Digital Marketing

Berdasarkan tabel 77 diatas, dapat dilihat bahwa variabel brand image memiliki nilai koefisien regresi yaitu sebesar 0,002
memiliki nilai t-hitung sebesar 3,249 > t-tabel 2,010 serta memiliki nilai signifikan sebesar 0,002 < 0,05 yang artinya brand
image berpengaruh pada variabel digital marketing dan untuk variabel trust memiliki nilai koefisien regresi yaitu sebesar
0,068 dan nilai t-hitung sebesar 1,866 < t-tabel 2,010 dengan tingkat signifikansi 0,068 > 0,05 yang artinya bahwa spending
habits tidak berpengaruh terhadap digital marketing.

Analisis Uji Regresi Model 11

a) Koefisien Determinasi (R2)

Tabel 8 Hasil Uji Koefisien Determinasi
(@%) (Model I1)
Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,7812 ,609 585 1,28036

a. Predictors: (Constant), Keputusan Pembelian, Trust, Brand Image
Data Diolah, 2023.

Berdasarkan tabel 8 diatas, dapat dilihat bahwa nilai koefisien determinasi yang dinyatakan dengan R’Square adalah 0,609
atau 60,9%. Artinya bahwa variabel Brand Image dan Trust dapat dijelaskan oleh variabel Digital Marketing Sedangkan
Adjusted R Square sebesar 0,585 atau 58,5% dan sisanya yaitu sebesar 41,5% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak

diteliti.

b) Uji T
Tabel 9. Uji T (Model II)
Coefficients2
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

ISSN 2548-6160 (online), https://icecrs.umsida.ac.id, published by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo
Copyright © Author(s). This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY).
13/19



https://portal.issn.org/resource/ISSN/2548-6160
https://doi.org/10.21070/icecrs
https://umsida.ac.id/

Proceedings of The ICECRS

Vol. 12 No. 3 (2024)
DOI: 10.21070/icecrs.v12i3.1767

B Std. Error Beta
Model t Sig.
1 (Constant) 3,051 1,437 2,123 ,039
Brand Image ,100 ,142 ,009 ,708 ,482
Trust ,148 113 »173 1,313 195
Digital Marketing ,533 ,120 ,567 4,447 ,000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa variabel digital marketing memiliki nilai koefisien regresi yaitu sebesar 0,000
memiliki nilai t-hitung sebesar 4,447 > t-tabel 2,010 serta memiliki nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya digital
marketing berpengaruh pada keputusan pembelian.

Analisis Jalur
a) Koefisien Jalur Model I

Mengacu pada output regresi model I diketahui bahwa besarnya nilai Adjusted R’Square pada tabel Model Summary adalah
sebesar 0,367. Hal ini menunjukan bahwa kontribusi X1 (Brand Image) dan X2 (Trust) terhadap penggunaan spaylater
sebesar 39,1% sementara sisanya 63,3% merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan dalam
penelitian. Selanjutnya, untuk mendapatkan nilai e1 dapat dicari dengan menggunakan rumus eil= V(1-0,367) = 0,7956
Dengan demikian gambar diagram jalur Model I sebagai berikut:

Brand Image l £h=10,7936
(X 1) 0,498
\ Keputus an mm
(Y)
Trust /
(X2) 0242

b) Koefisien Jalur Model II

Mengacu pada output regresi Model II diketahui bahwa besarnya nilai Adjusted R’square pada tabel Model Summary adalah
sebesar 0,585 sementara sisanya 41,5% merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan dalam
penelitian. Selanjutnya, untuk mendapatkan nilai e2 dapat dicari dengan menggunakan rumus e2= V(1-0,585) = 0,6442.
Dengan demikian gambar diagram jalur Model II sebagai berikut :

£1=0,7956
Brand Image 22=0,6942
(X1)
Digital Marketing 0533 Keputusan Pembelian
@ ()
Trust ”L/_/’/’/
(x2) 0,148

Hasil diagram jalur diatas menunjukan bahwa Brand Image (X1) dapat berpengaruh langsung ke Keputusan Pembelian (Y)
dan dapat pula berpengaruh tidak langsung yaitu dari Brand Image (X1) ke Digital Marketing (Z) lalu ke Keputusan
Pembelian (Y). Besarnya pengaruh langsung adalah 0,100 sedangkan besarnya pengaruh tidak langsung harus dihitung
dengan koefisien tidak langsung yaitu sebesar (0,498) x (0,533) = 0,265 dan pengaruh total yang diperoleh yaitu 0,498 +
0,265 = 0,763. Berdasarkan hasil perhitungan tersebut diperoleh pengaruh langsung sebesar 0,100 lebih besar dari
pengaruh tidak langsung sebesar 0,763 yang menunjukkan bahwa secara langsung Brand Image berpengaruh terhadap
keputusan pembelian melalui digital marketing.

Sedangkan hasil diagram jalur diatas menunjukan bahwa Trust (X2) dapat berpengaruh langsung ke Keputusan Pembelian
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(Y) dan dapat pula berpengaruh tidak langsung yaitu dari Trust (X2) ke Diigital Marketing (Z) lalu ke Keputusan Pembelian
(Y). Besarnya pengaruh langsung adalah 0,148 sedangkan besarnya pengaruh tidak langsung harus dihitung dengan
koefisien tidak langsung yaitu: (0,242) x (0,533) = 0,128 dan pengaruh total yang diperoleh yaitu 0,242 + 0,128 = 0,37.
Berdasarkan hasil perhitungan tersebut memiliki pengaruh langsung sebesar 0,148 dan pengaruh tidak langsung 0,37 yang
berarti pengaruh langsung lebih besar dari pengaruh tidak langsung, hasil ini menunjukkan bahwa secara langsung trust
berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui digital marketing.

Tabel 10. Hasil Signifikasi

Hipotesis Hasil/Jumlah
Pengaruh
Hi 0,019 < 0,05
H2 0,035 < 0,05
H3 0,000 < 0,05
Hg 0,002 < 0,05
Hs 0,068 > 0,05

Brand Image Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan uji statistik diatas menunjukkan bahwa variabel Brand Image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Brand image atau citra merek menjadi hal yang penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Hal ini disebabkan karena citra merek memberikan kesan pertama yang kuat dan tak tergantikan bagi konsumen
saat memilih produk atau jasa yang akan dibeli. Citra merek sendiri mencakup berbagai aspek seperti kualitas produk,
kepercayaan, citra perusahaan, serta nilai tambah dan brand equity. Salah satu manfaat dari brand image yang baik adalah
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Konsumen cenderung memilih produk
dari merek yang memiliki reputasi baik, terdengar familiar, serta telah dikenal dengan baik di pasaran. Dalam hal ini, brand
image dapat membantu mengurangi ketidakpastian dan risiko pembelian bagi konsumen.

Dalam penelitian ini, peneliti menemukan bahwa Brand Image memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen. Artinya, konsumen lebih cenderung membeli produk atau layanan dari merek yang memiliki citra
positif atau kuat. Citra merek yang baik dapat memberikan keyakinan kepada konsumen bahwa produk atau layanan yang
ditawarkan memiliki kualitas yang baik dan memberikan nilai yang diharapkan. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh [23] ; [24] ; [25] yang menyimpulkan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian.

Trust Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan uji statistik diatas menunjukkan bahwa variabel Trust memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Trust atau kepercayaan merupakan faktor penting dalam membangun hubungan antara merek dan konsumen.
Kepercayaan konsumen juga dapat dipengaruhi oleh kredibilitas merek atau produsen. Kredibilitas merek dapat
ditingkatkan melalui penggunaan bahan-bahan dan media promosi yang berkualitas, menghadirkan endorsement dari
selebriti atau tokoh influencer, serta adopsi teknologi canggih yang memudahkan konsumen dalam penggunaan produk atau
jasa tersebut. Selain itu, upaya membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen juga dapat membantu
meningkatkan kepercayaan mereka. Interaksi yang lebih dekat dan berkesinambungan dengan konsumen, serta respon yang
cepat terhadap permintaan dan masalah yang dihadapi konsumen, akan membantu membangun kepercayaan konsumen
pada merek atau produsen.

Di era digital saat ini, kepercayaan konsumen terhadap merek atau produsen juga dapat dipengaruhi oleh review dari
konsumen lainnya yang diunggah di platform online. Kualitas review ini, baik yang positif maupun negatif, dapat berdampak
pada keputusan pembelian konsumen dan mempengaruhi kepercayaan mereka pada merek atau produsen. Maka dari itu,
peran manajemen merek untuk memantau dan menjaga reputasi online sangat penting agar mendukung kepercayaan
konsumen dan meningkatkan kepuasan mereka.

Dalam penelitian ini, peneliti menemukan bahwa tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek atau perusahaan memiliki
dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Konsumen yang percaya pada merek atau perusahaan cenderung
lebih condong untuk membeli produk atau layanan dari merek tersebut. Kepercayaan dapat terbentuk melalui pengalaman
positif sebelumnya, rekomendasi dari orang lain, atau informasi yang diberikan oleh merek itu sendiri. Hasil penelitian ini
sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh [19] ; [26] ; [6] yang menyimpulkan bahwa trust berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian.

Digital Marketing Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan uji statistik diatas menunjukkan bahwa variabel Digital Marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Digital Marketing mencakup berbagai strategi pemasaran yang dilakukan melalui kanal digital,
seperti iklan online, media sosial, dan kampanye digital. Digital marketing merupakan salah satu cara pemasaran yang
sedang populer dan berkembang pesat saat ini. Hal ini disebabkan karena efektivitasnya dalam menjangkau konsumen
dengan berbagai platform digital seperti media sosial, situs web, aplikasi, atau email. Tidak hanya itu, digital marketing juga
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terbukti mampu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara signifikan. Salah satu faktor yang membuat digital
marketing menjadi andalan dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah kemampuannya dalam
mengakomodasi gaya hidup dan preferensi konsumen yang terus berubah. Dalam era digital saat ini, konsumen cenderung
menghabiskan banyak waktu mereka di dunia maya dan bergantung pada teknologi untuk memenuhi kebutuhan mereka,
mulai dari mencari informasi produk, membandingkan merek, hingga membuat keputusan pembelian.

Dalam hal ini, digital marketing merangkul penggunaan teknologi dan platform digital untuk mempromosikan merek atau
produk secara akurat dan efisien, memungkinkan pemasaran yang lebih terukur, serta memperluas potensi konsumen yang
tersedia karena akses mudah dari mana saja. Misalnya, iklan berbayar atau perilisan konten berkualitas melalui media sosial
yang dirancang khusus untuk konsumen dapat memberikan keterlibatan dan informasi yang mengarah langsung pada
halaman situs web yang relevan atau produk yang diminati. Selain itu, digital marketing juga dapat melibatkan konsumen
dalam pengambilan keputusan pembelian mereka melalui campaign dan task yang memicu respons dari konsumen. Dalam
hal ini, digital marketing memungkinkan penyedia produk untuk mendapatkan penilaian dan umpan balik dari konsumen,
serta melakukan pemasaran yang lebih efektif dan cermat dengan memperhatikan permintaan dan kebutuhan konsumen.

Penelitian ini menemukan bahwa upaya pemasaran digital yang efektif memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen. Melalui kampanye pemasaran digital yang baik, merek atau perusahaan dapat menjangkau audiens
yang lebih luas, menjalin interaksi dengan konsumen potensial, dan mempengaruhi mereka untuk membeli produk atau
layanan yang ditawarkan. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan [27] ; [28] ; [29] yang
menyimpulkan bahwa digital marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Brand Image Berpengaruh Signifikan Terhadap Digital Marketing

Berdasarkan uji statistik diatas menunjukkan bahwa variabel Brand Image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Digital Marketing. Pada dasarnya, digital marketing bertujuan untuk membangun interaksi dan relasi yang erat antara
merek dan konsumen dengan memanfaatkan berbagai platform digital seperti media sosial, email, situs web, atau aplikasi.
Saat membangun relasi seperti ini, hal terpenting adalah membangun dan mempertahankan kepercayaan konsumen
terhadap brand image perusahaan.

Brand image yang positif dan kuat akan membuat perusahaan dikenal lebih mudah oleh target konsumen, dirasakan lebih
meyakinkan oleh konsumen karena citra yang diterima positif, dan membuat konsumen merasa nyaman dan percaya dengan
produk dan jasa yang ditawarkan. Hal - hal ini dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen untuk memilih produk
atau jasa yang dijual oleh perusahaan di tengah persaingan yang ketat.

Selain itu, brand image yang positif juga membantu meningkatkan loyalitas konsumen. Setiap kegiatan digital marketing
yang dilakukan oleh perusahaan diharapkan dapat memperkuat hubungan yang sudah terjalin antara perusahaan dengan
konsumennya. Jika citra merek yang dimiliki baik dan reputasi perusahaan tinggi, maka hal tersebut dapat menghasilkan
loyalitas konsumen terhadap merek tersebut sehingga membuat perusahaan bisa mencapai tujuan seperti meningkatkan
penjualan dan menambah pangsa pasar.

Dalam penelitian ini, peneliti menemukan bahwa citra merek yang baik dapat memperkuat kampanye pemasaran digital.
Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap merek cenderung lebih enggan mencari informasi lebih lanjut tentang
merek melalui media digital dan lebih responsif terhadap pesan dan tindakan dari merek tersebut. Hasil penelitian ini
sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh [30] ; [31] ; [32] yang menyimpulkan bahwa brand image berpengaruh
signifikan terhadap digital marketing.

Trust Tidak Berpengaruh Signifikan Terhadap Digital Marketing

Berdasarkan uji statistik yang dilakukan, jika memang tidak ada pengaruh yang signifikan antara Trust dan Digital
Marketing maka hal tersebut perlu diperhatikan dalam membuat keputusan terkait strategi pemasaran digital yang
diterapkan oleh perusahaan. Namun, kepercayaan atau trust pada dasarnya merupakan faktor penting dalam pemasaran,
terutama dalam memihakkan merek atau perusahaan bagi konsumen dan mempertahankan loyalitas konsumen pada suatu
merek atau produk.

Dalam hal ini, perusahaan perlu memperhatikan faktor trust dan bisa membangunnya dengan memperkuat citra merek
melalui reputasi yang baik, melibatkan konsumen dalam proses pemasaran digital, memberikan layanan pelanggan yang
berkualitas, menangani keluhan dengan cepat, serta memperkuat interaksi dengan konsumen melalui platform digital. Hal
ini dapat membantu perusahaan meningkatkan trust konsumen dan memperkuat merek atau produk yang ditawarkannya.

Oleh karena itu, meskipun hubungan antara trust dan efektivitas pemasaran digital tidak terbukti secara signifikan dalam
hasil penelitian ini, perusahaan harus tetap memperhatikan trust dan memperkuat citra mereknya dalam setiap strategi
pemasaran digital yang diterapkan. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan hasil penelitian [33] ; [34] ; [4] yang dilakukan
oleh yang menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan terkait trust terhadap digital marketing.

Brand Image Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Digital Marketing
Berdasarkan uji statistik diatas menunjukkan bahwa Brand Image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan

Pembelian melalui Digital Marketing. Artinya, pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian konsumen dapat
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dipengaruhi oleh efektivitas kampanye pemasaran digital. Brand Image yang positif atau kuat dapat meningkatkan daya
tarik kampanye pemasaran digital dan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui media digital.

Brand image atau citra merek merupakan faktor penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian melalui digital
marketing. Dalam era digital yang semakin maju, konsumen lebih sering mengandalkan internet dan media sosial sebagai
sumber informasi sebelum membeli suatu produk atau jasa. Maka dari itu, brand image yang baik sangat penting dalam
meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen dan memberikan sinyal positif sehingga konsumen merasa yakin dengan
produk atau jasa yang ditawarkan. Salah satu cara yang bisa dilakukan perusahaan untuk membangun citra merek yang
baik dengan digital marketing adalah dengan mengikuti perkembangan teknologi dan media sosial yang ada. Perusahaan
harus membangun sebuah citra merek yang konsisten di setiap platform periklanan digital dengan menggunakan desain dan
pesan yang sama pada setiap postingan di media sosial atau iklan di mesin pencari.

Selain itu, perusahaan juga harus mampu memberikan pengalaman yang baik bagi konsumen ketika mengunjungi situs
perusahaan atau media sosial resmi perusahaan. Hal ini meliputi tampilan yang menyenangkan, mudah digunakan, serta
pemberian informasi yang akurat dan jelas tentang produk atau jasa yang ditawarkan. Selain itu, perusahaan juga harus
mampu memberikan respon yang cepat dan berkualitas atas pertanyaan atau keluhan dari konsumen. Hasil penelitian ini
sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan [28] ; [35] ; [36] yang menyimpulkan bahwa brand image berpengaruh
terhadap keputusan pembelian melalui digital marketing.

Trust Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Digital Marketing

Berdasarkan uji statistik diatas menunjukkan bahwa Trust memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan
Pembelian melalui Digital Marketing. Tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap merek atau perusahaan dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui kampanye pemasaran digital. Trust atau kepercayaan memiliki
peran yang penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui digital marketing. Konsumen seringkali
mencari informasi produk atau jasa melalui internet, termasuk ulasan produk yang diberikan oleh konsumen yang sudah
membeli produk tersebut dan strategi pemasaran digital lainnya, seperti iklan di media sosial, email marketing dan mesin
pencari. Oleh karena itu, tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek atau perusahaan dapat mempengaruhi tingkat
kepercayaan mereka pada produk atau jasa yang ditawarkan dan pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian.

Konsumen cenderung mencari tahu dan mengevaluasi merek atau produk yang akan mereka beli sebelum mereka benar-
benar membelinya. Hal ini dilakukan untuk menghindari kekecewaan, penyesalan atau risiko dalam membeli produk yang
tidak sesuai dengan kebutuhan atau dengan kualitas yang buruk. Dalam hal ini, kepercayaan konsumen dapat menjadi kunci
penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Dalam penelitian ini, peneliti menemukan bahwa trust terhadap merek dapat memperkuat pengaruh pemasaran digital
dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Kepercayaan sebagai faktor psikologis dapat memperkuat daya tarik
merek dalam konteks pemasaran digital dan mengarahkan konsumen untuk membeli produk atau layanan melalui kanal
digital. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh [9] ; [37] ; [4] yang menyimpulkan bahwa
trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui digital marketing.

Kesimpulan

Kesimpulan penelitian ini adalah Brand Image, Trust, dan Digital Marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Brand Image dan Trust juga memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui saluran
Digital Marketing. Penting bagi perusahaan untuk memperhatikan dan mengelola citra merek mereka agar positif, karena
citra merek yang kuat dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Perusahaan juga harus berusaha untuk
membangun kepercayaan konsumen, karena kepercayaan dapat menjadi faktor penting dalam mempengaruhi keputusan
pembelian. Selain itu, penting bagi perusahaan untuk memanfaatkan strategi pemasaran digital yang efektif dan relevan
dalam upaya memengaruhi keputusan pembelian konsumen, serta memastikan bahwa Brand Image dan Trust terintegrasi
dengan baik dalam strategi pemasaran digital mereka. Dengan memahami pengaruh Brand Image, Trust, dan Digital
Marketing terhadap Keputusan Pembelian, perusahaan dapat meningkatkan kinerja pemasaran mereka dan menciptakan
keunggulan kompetitif di pasar.
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