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Abstrak

Pesatnya perkembangan dunia digital yang telah mengubah perilaku konsumsi masyarakat, khususnya
para generasi muda yang semakin di pengaruhi oleh aktivitas pemasaran melalui media sosial dan publik
figure dalam pengambilan keputuan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
brand ambassador dan social media marketing terhadap purchase decision dengan brand trust sebagai
variabel mediasi pada konsumen TosTos di kalangan fans NCT Dream di Bekasi. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 130 responden dan teknik analisis
Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa brand ambassador berpengaruh positif terhadap purchase decision namun tidak berpengaruh
terhadap brand trust. Social media marketing berpengaruh positif terhadap brand trust namun tidak
berpengaruh langsung terhadap purchase decision. Selain itu, brand trust terbukti memediasi penuh
hubungan antara social media marketing dan purchase decision, tetapi tidak memediasi hubungan antara
brand ambassador dan purchase decision. Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis terhadap
pengembangan model Stimulus-Organism-Response (S-O-R), dengan menunjukkan bahwa brand trust
sebagai proses internal (organism) memegang peran penting dalam menjembatani pengaruh stimulus
digital terhadap perilaku pembelian. Secara praktis, hasil penelitian ini dapat memberikan gambaran awal
bagi perusahaan dalam merancang strategi komunikasi pemasaran digital yang lebih terfokus pada
pembentukan kepercayaan konsumen.

Kata kunci : Brand Ambassador, Social Media Marketing, Kepercayaan Merek, Keputusan Pembelian

Abstract

The rapid development of the digital world has transformed consumer behavior, particularly among
young generations who are increasingly influenced by marketing activities through social media and
public figures in their purchasing decisions. This study aims to analyze the effect of brand ambassador and
social media marketing on purchase decision with brand trust as a mediating variable among TosTos
consumers within the NCT Dream fan community in Bekasi. This research employs a quantitative approach
using a survey method involving 130 respondents and applies Structural Equation Modeling (SEM) with a
Partial Least Squares (PLS) approach. The results indicate that brand ambassador has a positive effect on
purchase decision but does not significantly influence brand trust. Conversely, social media marketing
positively affects brand trust but has no direct effect on purchase decision. Furthermore, brand trust is
found to fully mediate the relationship between social media marketing and purchase decision, but not
between brand ambassador and purchase decision. Theoretically, this study contributes to the
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development of the Stimulus-Organism-Response (5-O-R) model by demonstrating that brand trust, as an
internal process (organism), plays a crucial role in bridging the impact of digital stimuli on consumer
purchasing behavior. Practically, the findings provide valuable insights for companies to design more
focused digital marketing communication strategies aimed at strengthening consumer trust.

Keywords : Brand Ambassador, Social Media Marketing, Brand Trust, Purchase Decision

PENDAHULUAN
Pemanfaatan teknologi digital tidak lagi terbatas

pada sektor komunikasi, melainkan telah
merambah berbagai aspek kehidupan, mulai dari
pendidikan, ekonomi, hingga layanan publik.
Menurut Statistik Telekomunikasi Indonesia 2024
dari BPS, pada 2024 terdapat 72,78 % penduduk
Indonesia yang telah mengakses internet, dunia
digital saat ini telah mengalami perkembangan
pesat yang berdampak pada perubahan gaya hidup
masyarakat (Badan Pusat Statistik, 2025).
Fenomena tersebut menegaskan peran internet
sebagai media utama yang memengaruhi pola
interaksi dan gaya hidup modern (Putri & Tyas,
2023). Sebagai salah satu kegiatan penting dunia
bisnis, pemasaran juga mengalami perubahan
signifikan pada setiap strategi yang dilakukan,
termasuk dalam hal relasi dan interaksi terhadap
konsumen dengan fokus utama mendorong
pengambilan keputusan pembelian (BuHamdan et
al., 2021). Transformasi digital telah membentuk
ulang cara generasi muda mengambil keputusan
pembelian. Fenomena ini menunjukkan betapa
eratnya dunia digital dengan perilaku konsumsi
generasi saat ini (Hanaysha, 2022). Keputusan
pembelian menjadi aspek penting yang harus
diperhatikan oleh pemasar karena merupakan salah
satu hal utama dalam perilaku konsumen yang akan
menuju pada pembelian suatu barang atau jasa
(Rahmawati et al., 2022).

Social media marketing menjadi komponen penting
dalam strategi pemasaran modern (Saputra & Tyas,
2024). Platform social media seperti Instagram,
Twitter, TikTok, dan Youtube memberikan peluang
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bagi merek untuk menjangkau audiens secara lebih
personal dan interaktif (Salhab et al., 2023).
Menurut laporan yang dirilis oleh Kementerian
Kebudayaan, Olahraga, dan Pariwisata Korea
Selatan (MCST), Indonesia berada pada posisi
pertama yang memiliki antusiasme yang tinggi
terhadap budaya Korea mencapai 86,3% (lrhamni,
2024), dengan mayoritas rentang usia yang dibagi
menjadi dua kelompok menurut Isril & Yulianto
(2024), yaitu remaja (12-18 tahun) dan dewasa (18-
30 tahun). Melalui media sosial, mereka dapat
menyajikan konten kreatif yang menarik, sehingga
dapat membangun interaksi yang lebih erat dan
hubungan emosional yang lebih kuat dengan
konsumen (Althuwaini, 2022). Brand trust
merupakan elemen penting dalam pemasaran yang
berfungsi sebagai penghubung antara aktivitas
pemasaran dan keputusan pembelian. Kepercayaan
konsumen terhadap sebuah merek tidak hanya
bergantung pada kualitas produk, melainkan juga
pada citra yang dibangun melalui berbagai strategi
pemasaran, seperti dengan penggunaan brand
ambassador dan pemanfaatan social media
(Christiana & Hasibuan, 2024). Saat konsumen
memiliki kepercayaan dengan tingkat yang tinggi
terhadap sebuah merek, maka mereka akan
cenderung lebih yakin dalam mengambil keputusan
pembelian (Agustin & Then, 2024).

Menurut hasil penelitian Aisyah (2023) dan
Munawaroh & Nurlinda (2023) bahwa brand
ambassador tidak selalu memberikan dampak
positif terhadap purchase decision, terutama ketika
konsumen merasa bahwa brand ambassador
tersebut kurang sesuai dengan produk yang
dipromosikan. Penelitian oleh Sumarni et al. (2024)
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dan Choirunisa & Hanif (2023) menunjukkan bahwa
brand ambassador tidak memiliki pengaruh
terhadap brand trust, terutama pada konsumen
yang berorientasi pada aspek fungsional dan
kualitas produk.. Penelitian yang dilakukan oleh
Shofiyah  Khairunnisa (2022) mengindikasikan
bahwa social media marketing tidak memberikan
dampak signifikan terhadap purchase decision pada
segmen konsumen tertentu, terutama pada
konsumen yang memiliki literasi digital rendah atau
yang jarang mengakses platform media sosial.

Meskipun telah banyak penelitian terkait brand
ambassador, social media marketing, purchase
decision, dan brand trust, terdapat beberapa
kesenjangan  penelitian (gap theory) vyang
mendasari pentingnya penelitian ini. Pertama,
hubungan antar variabel tersebut, terutama
dampak brand ambassador serta social media
marketing pada purchase decision yang dimediasi
oleh brand trust, masih jarang ditemukan keempat
variabel tersebut diteliti secara bersamaan.
Keempat variabel tersebut biasanya diteliti secara
terpisah. Kedua, sebagian besar penelitian
sebelumnya menggunakan obyek penelitian yang
berbeda, seperti sektor online shopping, beauty
and care, atau produk non-makanan ringan,
sehingga hasilnya belum tentu sepenuhnya relevan
untuk produk makanan ringan seperti TosTos.

LANDASAN TEORI

Stimulus-Organism-Response (S-O-R) Theory

Teori SOR ini dikembangkan oleh Mehrabian dan
Russell (1974), telah menjadi kerangka teoretis
yang kuat dalam memahami perilaku konsumen
dan proses pengambilan keputusan (Mishra et al.,
2022). Teori ini terdiri dari tiga komponen utama,
yaitu Stimulus (S) sebagai faktor eksternal yang
memberikan  rangsangan  kepada individu,
Organism (0) sebagai proses psikologis individu
dalam menanggapi stimulus, dan Response (R)
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sebagai perilaku atau keputusan yang diambil
sebagai hasil dari proses psikologis tersebut
(Jornales, 2023). Alasan peneliti menggunakan
Theory SOR dikarenakan teori ini mampu
menjelaskan secara komprehensif bahaimana
rangksangan eksternal dari lingkungan pemasaran
digital mempengaruhi proses psikologis individu
yang pada akhirnya membentuk perilaku atau
keputusan konsumen.

Purchase Decision
Nuryanti & Istiyanto (2020), menyatakan purchase

decision adalah langkah terakhir yang konsumen
ambil saat menentukan apakah akan membeli
barang atau jasa. Hoang et al. (2022) menyatakan
bahwa purchase decision adalah bagian penting
dari proses pengambilan keputusan konsumen,
yang menandakan transformasi niat pembelian
menjadi perilaku pembelian yang sesungguhnya.
Menurut Wikantari (2022), keputusan pembelian
mencerminkan aktivitas individual yang secara
langsung terlibat dalam penentuan pilihan
terhadap produk yang ditawarkan oleh penjual.
Agustin & Then (2024) menguraikan bahwa dalam
proses keputusan pembelian terdapat berbagai
faktor yang saling berkaitan, seperti sikap,
pengetahuan, dan evaluasi terhadap beberapa
alternatif solusi yang tersedia. Dalam konteks
evaluasi proses keputusan pembelian, Mappesona
et al. (2020) mengidentifikasi beberapa indikator
penting meliputi: tujuan pembelian produk,
kesediaan merekomendasikan kepada pihak lain,
serta kecenderungan untuk melakukan pembelian
ulang.

Brand Ambassador
Brand ambassador, sebagaimana dijelaskan oleh

Timpal et al. (2022), sebagai tokoh pendukung
dalam iklan atau figur yang mempromosikan suatu
produk dalam kampanye periklanan. Aisyah (2023)
memaparkan bahwa dalam perannya, brand
ambassador tidak hanya menjadi wajah dari sebuah
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merek, tetapi juga berperan sebagai representasi
merek dan perusahaan melalui komunikasi dan
perilaku  mereka, yang bertujuan  untuk
meningkatkan brand awareness dan angka
penjualan. Faktor yang mempengaruhi brand
ambassador meliputi reputasi, daya tarik, keahlian,
kepercayaan, dan kekuatan ambassador, serta
relevansi dengan merek dan citra yang ingin
dibangun (Maulana &

2022). Kehadiran brand ambassador dalam konteks

Lestariningsih,

periklanan berperan sebagai individu yang mampu
menunjukkan citra yang kuat dari suatu produk,
dimana umumnya mereka berasal dari kalangan
selebriti atau tokoh publik terkemuka (Rozalia et
al., 2020). Dalam mengukur efektivitas brand
ambassador, Nurhasanah et al (2021)
mengidentifikasi beberapa indikator yang perlu
diperhatikan, vyaitu: tingkat popularitas yang
mengacu pada seberapa dikenal seorang selebriti,
kredibilitas yang berkaitan dengan pengetahuan
selebriti tentang produk, aspek daya tarik yang
berfokus pada pesona selebriti, serta kekuatan
yang merujuk pada kapabilitas selebriti dalam
mempengaruhi minat beli konsumen.

Social Media Marketing
Bonaldy et al. (2023) menjelaskan social media

marketing sebagai suatu pendekatan strategis
dalam dunia pemasaran yang bertujuan untuk
mengembangkan brand awareness, recognition,
recall, dan aksi terkait dengan merek, produk,
perusahaan, atau kelompok, baik dengan cara
langsung  ataupun  tidak langsung, lewat
pemanfaatan beragam platform digital seperti blog,
microblog, dan jejaring sosial. Menurut Kuncoro &
Kusumawati (2021), social media marketing
memungkinkan perusahaan membangun jalur
komunikasi dengan pelanggan, memasarkan
produk, dan meningkatkan loyalitas pelanggan.
Sumarto & Anggarawati (2024) menyatakan faktor-
faktor lain yang mempengaruhi social media
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marketing adalah sharing of content, online
communities,  accessibility, ~ dan interaction.
Moslehpour et al. (2022) mengungkapkan bahwa
dengan menciptakan konten yang relevan dan
bernilai bagi konsumen, perusahaan dapat lebih
akurat dalam menggambarkan perilaku pembelian
konsumen, meningkatkan popularitas merek, serta
mendorong penjualan dan menciptakan loyalitas.
Dalam menganalisis indikator media sosial, Alanazi
(2023) mengidentifikasi empat komponen utama
yang mendukung pemasaran digital vyaitu,
pencarian informasi melalui media sosial, Social
Media  Word of Mouth (WOM) vyang
mengintegrasikan WOM untuk meningkatkan
kepercayaan pelanggan, efek media sosial pada
keputusan pembelian, serta aspek hiburan yang
bertujuan menciptakan pengalaman menarik untuk
meningkatkan persepsi positif konsumen.

Brand Trust
Vidyanata (2022) menjelaskan bahwa dalam

konteks merek, kepercayaan dapat dipahami
sebagai evaluasi konsumen mengenai reliabilitas
suatu merek dan kemampuannya memenuhi
komitmen yang dijanjikan. Sejalan dengan hal
tersebut, Hanaysha (2022) menekankan bahwa
brand trust terbentuk ketika konsumen memiliki
keyakinan terhadap kompetensi dan integritas
penyedia layanan. Menurut Althuwaini (2022)
konsep kepercayaan merek berkaitan dengan
kesediaan konsumen untuk mengandalkan suatu
merek berdasarkan keyakinan akan reliabilitas dan
integritasnya dalam menjalankan fungsi yang telah
ditetapkan. Hal ini diperkuat dengan pemahaman
Kanwar & Huang (2022) bahwa brand trust
merupakan keyakinan konsumen akan keandalan
merek serta perhatiannya terhadap kepentingan
konsumen. Faktor yang mempengaruhi brand trust
menurut Sumarto & Anggarawati (2024) adalah
brand competence, brand reputation, dan brand
predictability. Utami & Tyas (2024)
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mengidentifikasi beberapa indikator kunci dalam
mengukur kepercayaan merek, seperti keandalan
merek yang tercermin dari persepsi konsumen
tentang pemenuhan janji produk. Menurut
Ramadan & Syaefulloh (2023) brand trust dapat
dijelaskan melalui dua aspek penting. Pertama,
brand reliability menggambarkan sejauh mana
konsumen mempercayai bahwa produk memenubhi
nilai yang dijanjikan. Kedua, brand intention
menekankan kepercayaan konsumen bahwa merek
akan mengutamakan kepentingan mereka di atas
segalanya.

Hubungan Antar Variabel

Hubungan antara Brand Ambassador dan Brand
Trust
Menurut Timpal et al. (2022), brand ambassador

berperan sebagai representasi merek yang
membangun koneksi emosional antara konsumen
dengan brand melalui kredibilitas dan reputasi
mereka. Hal ini diperkuat oleh Aisyah (2023) yang
menyatakan bahwa brand ambassador tidak hanya
menjadi wajah dari sebuah merek, tetapi juga
berperan dalam membangun persepsi dan
keyakinan konsumen melalui komunikasi dan
perilaku mereka. Ramdhan & Saputri (2021)
menjelaskan bahwa status selebriti sebagai brand
ambassador dapat mempengaruhi aspek psikologis
konsumen, termasuk tingkat kepercayaan mereka
terhadap suatu merek. Hasil penelitian Putri &
Hidayat (2024) mengungkapkan bahwa brand
ambassador memiliki pengaruh yang signifikan dan
positif terhadap brand trust. Menggunakan brand
ambassador memungkinkan konsumen merasa
tertarik dan percaya pada brand tersebut saat
memutuskan  untuk  melakukan  pembelian
(Christiana & Hasibuan, 2024). Maka, berdasarkan
dari pernyataan tersebut:

H1: Brand Ambassador berpengaruh positif
terhadap Brand Trust

Atalie dan Tyas Vol. 4 No. 2 (2025

Hubungan antara Social Media Marketing dan
Brand Trust
Di era modern saat ini, banyak orang telah

menjadikan media sosial sebagai platform utama
untuk berbelanja online (Insanita & Meria, 2024).
Bonaldy et al. (2023), menjelaskan bahwa social
media marketing dapat membantu perusahaan
dalam menijalin kedekatan yang lebih erat dengan
konsumen melalui penyajian konten yang relevan
dan bernilai. Hal ini diperkuat oleh Kuncoro &
Kusumawati (2021) yang mengungkapkan bahwa
melalui social media marketing, perusahaan dapat
membangun jalur komunikasi yang lebih personal
dengan pelanggan, vyang kemudian dapat
meningkatkan kepercayaan terhadap merek.
Moslehpour et al. (2022) menambahkan bahwa
dengan membuat konten yang relevan dan bernilai,
perusahaan dapat membangun kredibilitas dan
kepercayaan di mata konsumen. Penelitian Haudi
et al. (2022) menunjukkan bahwa social media
marketing berkontribusi positif dalam membangun
brand trust. Hal ini didukung oleh temuan Salhab et
al. (2023) yang juga menunjukkan pengaruh serupa
dari social media marketing terhadap brand trust.
Maka, berdasarkan dari pernyataan tersebut:

H2: Social Media Marketing berpengaruh positif
terhadap Brand Trust

Hubungan antara Brand Ambassador dan
Purchase Decision
Aisyah (2023), menyatakan brand ambassador

tidak hanya berperan sebagai wajah dari sebuah
merek, tetapi juga bertindak sebagai representasi
perusahaan melalui komunikasi dan perilaku
mereka. Hal ini sejalan dengan pemahaman bahwa
dalam proses keputusan pembelian, konsumen
mempertimbangkan berbagai faktor termasuk
evaluasi terhadap informasi yang diterima (Agustin
& Then, 2024). Kumala et al. (2022), menjelaskan
brand ambassador terbukti memiliki pengaruh
besar terhadap purchase decision. Temuan ini
didukung oleh penelitian Nurhasanah et al. (2021)
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yang menyatakan bahwa brand ambassador
memberikan dampak positif dan signifikan
terhadap purchase decision. Maka, berdasarkan
dari pernyataan tersebut:
H3: Brand Ambassador berpengaruh positif
terhadap Purchase Decision

Hubungan antara Social Media Marketing dan
Purchase Decision
Sebagaimana dijelaskan oleh Bonaldy et al. (2023)

bahwa social media marketing berperan dalam
mengembangkan brand awareness, recognition,
dan recall yang pada akhirnya dapat mendorong
aksi terhadap suatu brand atau produk. Platform
media sosial memungkinkan perusahaan untuk
menyampaikan informasi produk secara lebih
personal dan interaktif, yang sejalan dengan proses
pengolahan informasi konsumen dalam tahap
keputusan pembelian (Mappesona et al., 2020).
Melalui berbagai komponen pemasaran digital
seperti Social Media Word of Mouth (WOM),
promosi penjualan, dan pemasaran interaktif
(Alanazi, 2023), perusahaan dapat mempengaruhi
penilaian konsumen terhadap produk yang
ditawarkan. Penelitian Gribaldi & Prastyani (2024)
menyebutkan bahwa social media marketing
memiliki kontribusi positif terhadap purchase
decision. Hal ini selaras dengan hasil riset Hannan
et al. (2023), yang juga menegaskan adanya
pengaruh positif yang signifikan dari social media
marketing terhadap purchase decision. Maka,
berdasarkan dari pernyataan tersebut:

H4: Social Media Marketing berpengaruh positif
terhadap Purchase Decision

Hubungan antara Brand Trust dan Purchase
Decision
Dengan membangun keyakinan dan kepercayaan

terhadap suatu merek, brand trust memainkan
peran penting dalam mendorong purchase decision
konsumen. Sebagaimana dijelaskan oleh Vidyanata
(2022), brand trust merupakan hasil evaluasi
konsumen mengenai reliabilitas suatu merek dan
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kemampuannya dalam memenuhi komitmen yang
dijanjikan. Hal ini sejalan dengan konsep keputusan
pembelian yang melibatkan berbagai faktor seperti
sikap, pengetahuan, dan evaluasi terhadap
alternatif yang tersedia (Agustin & Then, 2024).
Brand trust yang kuat, tercermin dari persepsi
konsumen tentang keandalan merek dan
pemenuhan janji produk (Utami & Tyas, 2024),
dapat mempengaruhi  proses pengambilan
keputusan pembelian. Studi yang dilakukan oleh
Ramadan & Syaefulloh (2023) menemukan bahwa
brand trust memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap purchase decision. Studi yang sama juga
dilakukan oleh Putri & Fauzi (2023) vyang
menemukan bahwa brand trust berpengaruh besar
dan positif terhadap purchase decision. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek,
semakin  besar kemungkinan mereka akan
memutuskan untuk membeli merek tersebut.
Maka, berdasarkan dari pernyataan tersebut:

H5: Brand Trust berpengaruh positif terhadap
Purchase Decision

Hubungan antara Brand Ambassador dan
Purchase Decision melalui Brand Trust
Peran brand ambassador sebagai representasi

merek yang memiliki kredibilitas dan popularitas
dapat membangun  kepercayaan konsumen
terhadap merek tersebut (Nurhasanah et al., 2021).
Dengan mempromosikan produk melalui brand
ambassador yang terpercaya, kesadaran konsumen
terhadap brand reliability dan brand intention
meningkat (Ramadan & Syaefulloh, 2023). Tingkat
kepercayaan yang terbentuk ini kemudian
mempengaruhi cara konsumen menilai produk
alternatif yang tersedia, yang kemudian akan
mempengaruhi keputusan pembelian (Agustin &
Then, 2024). Menurut Amanda et al. (2024) brand
ambassador  terbukti dapat mempengaruhi
purchase decision melalui trust, dan hal ini juga
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dikonfirmasi dalam penelitian Anindya et al. (2025)
turut menyatakan bahwa brand trust berperan
sebagai mediator yang memberikan pengaruh
positif dalam hubungan antara brand ambassador
dan purchase decision. Maka, berdasarkan dari
pernyataan tersebut:

H6: Brand Trust memediasi Brand Ambassador
terhadap Purchase Decision

Hubungan antara Social Media Marketing dan
Purchase Decision melalui Brand Trust

Alanazi (2023), menjelaskan komponen Social
Media Word of Mouth (WOM) yang berperan
dalam meningkatkan kepercayaan pelanggan, serta
pemasaran interaktif yang menekankan pada
personalisasi. Ketika perusahaan berhasil
menciptakan konten yang relevan dan bernilai bagi
konsumen melalui media sosial (Moslehpour et al.,
2022), hal ini dapat meningkatkan persepsi positif
konsumen tentang keandalan merek dan intensi
baik merek, yang merupakan aspek penting dalam
brand trust (Ramadan & Syaefulloh, 2023).
Kepercayaan ini kemudian menjadi bagian penting
dari proses evaluasi dan pengambilan keputusan
pembelian  konsumen.  Menurut  penelitian
Vidyanata (2022), social media marketing terbukti
efektif dalam membangun kepercayaan kosnumen
terhadap merek, yang kemudian mendorong
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian.
Selain itu, brand trust terbukti menjadi variabel
mediasi yang sepenuhnya menjembatani pengaruh
social media marketing terhadap purchase decision.
Maka, berdasarkan dari pernyataan tersebut:

H7: Brand Trust memediasi Social Media Marketing
terhadap Purchase Decision

Metodologi
Pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory

research digunakan dalam penelitian ini, yang
memusatkan perhatian pada pengujian hipotesis
untuk mendukung atau membantah dugaan awal
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mengenai hubungan kausal antar variabel yang
dikaji. Mengacu pada karakteristik khusus yang
dibutuhkan dalam penelitian ini, metode purposive
sampling adalah metode yang diterapkan dalam
riset, di mana sampel dipilih berdasarkan kriteria
tertentu yang telah ditetapkan. Adapun kriteria
responden yang ditetapkan adalah penggemar NCT
Dream, berusia 17-30 tahun, pernah membeli dan
mengonsumsi produk TosTos minimal satu kali
dalam tiga bulan terakhir, aktif menggunakan
media sosial dan pernah melihat konten pemasaran
NCT Dream tentang TosTos. Jumlah minimal sampel
yang digunakan dalam penelitian ini ditetapkan
sebanyak 130 responden. Jumlah 130 responden
mengacu pada aturan sample minimum vyang
dikemukakan oleh Hair et al. (2019) di mana
dinyatakan bahwa sample minimum didapatkan
dari jumlah pernyataan kuesioner x 5.

Metode Structural Equation Modeling (SEM)
digunakan dalam riset ini untuk menganalisis
hubungan antara variabel serta menentukan
tingkat pengaruh yang terjadi, baik secara langsung
maupun tidak langsung. Validitas yang diuji
meliputi validitas konvergen dan diskriminan.
Untuk validitas konvergen, nilai loading factor
idealnya lebih dari 0,7, namun nilai antara 0,6 — 0,7
masih dapat diterima. Nilai Average Variance
Extracted (AVE) juga perlu melampaui 0,5 sebagai
standar pengukuran (Hair et al., 2021). Validitas
diskriminan diuji berdasarkan nilai Cross Loading, di
mana setiap item seharusnya memiliki nilai loading
yang lebih tinggi pada konstruk yang diukurnya
dibandingkan nilai loading terhadap konstruk
lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa indikator
mampu membedakan konstruk yang satu dengan
yang lain secara tepat. Untuk menilai keandalan,
digunakan Cronbach’s Alpha di mana nilai minimal
yang harus dicapai adalah 0,7. Sementara itu,
Composite Reliability juga harus melampaui 0,7,

meskipun nilai antara 0,6 - 0,7 masih dapat
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diterima dalam penelitian eksploratif (Hair et al.,
2021). Penilaian model internal bertujuan untuk
mengevaluasi hubungan indikator dalam
membentuk variabel, menggunakan metode seperti
R-square, koefisien jalur (path coefficient), dan
pengujian efek tidak langsung yang signifikan. Nilai
R-square digunakan untuk melihat seberapa baik
model vyang dihasilkan, dengan nilai 0,75
menunjukkan kinerja yang tinggi, 0,50 menandakan
tingkat moderat, dan 0,25 dianggap rendah.
Koefisien jalur memiliki rentang nilai dari -1 sampai
1, dengan nilai yang semakin mendekati 1
mengartikan hubungan positif, sedangkan nilai
yang mendekati -1 mengartikan hubungan negatif.
Efek tidak langsung dianggap signifikan apabila nilai
t-hitung melebihi 1,96 dan nilai p-value kurang dari
0,05 (Haryono, 2016).

HASIL

Distribusi  gender  responden  menunjukkan
dominasi perempuan dengan jumlah 128 orang
(98,5%). Ditinjau dari karakteristik usia, kelompok
21-25 tahun mendominasi dengan persentase
53,8% atau sebanyak 70 orang. Sementara itu,
ditinjau dari status pekerjaan, mayoritas responden
adalah mahasiswa dengan proporsi 47,7% atau
sejumlah 62 orang, dan pola konsumsi
menunjukkan sebagian besar responden (70%)
yaitu 91 orang melakukan pembelian produk
TosTos sebanyak 1-2 kali dalam periode satu bulan.
Validitas Konvergen

Outer Loadings (Loading Factor)

Atalie dan Tyas Vol. 4 No. 2 (2025

Sumber: Data diolah oleh SmartPLS 4.0 2025

Gambar 1. Hasil Outer Loadings Algorithm

Pengujian validitas konvergen dilakukan dengan
melihat nilai outer loading dari masing-masing
indikator. Suatu indikator dikatakan valid apabila
memiliki nilai outer loading di atas 0,70. Dari total
26 indikator dalam penelitian ini, hanya satu
indikator yang memiliki nilai outer loading di bawah
batas minimum, yaitu sebesar 0,695 pada salah
satu indikator dalam konstruk Social Media
Marketing, dan 25 indikator lainnya telah
memenuhi kriteria validitas konvergen dengan nilai
di atas 0,70. Meskipun sedikit berada di bawah
ambang batas, indikator tersebut tetap
dipertahankan dalam model karena nilainya masih
dalam rentang yang dapat diterima, terutama
dalam konteks penelitian sosial dan eksploratif.
Menurut Hair et al. (2021), nilai loading antara
0,60-0,70 masih dianggap layak, selama konstruk
terkait memiliki reliabilitas internal yang tinggi.
Selain itu, penghapusan indikator ini tidak
memberikan peningkatan signifikan terhadap
validitas diskriminan model (Fornell-Larcker dan
HTMT), dan justru menurunkan nilai outer loading
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pada indikator lain yang masih relevan secara
teoritis. Oleh karena itu, indikator SMMS8 tetap
dimasukkan ke dalam model untuk menjaga
stabilitas konstruk Social Media Marketing.
Average Variance Extracted (AVE)

Nilai  Average Extracted  (AVE)
merepresentasikan sejauh mana variabel laten

Variance

dapat menjelaskan atau mewakili skor data asli
dengan baik. Ketika nilai AVE semakin tinggi, hal ini
mengindikasikan bahwa variabel laten memiliki
kapasitas yang lebih besar untuk menjelaskan
beragam indikator vyang digunakan dalam
pengukurannya. Dalam standar penelitian, nilai
0,50 umumnya ditetapkan sebagai ambang batas
minimal yang mengindikasikan validitas konvergen
yang memadai.
Tabel 1. Nilai AVE

Average Variance
Extracted (AVE)
Purchase Decision 0,655
Brand Ambassador 0,620
Social Media Marketing 0,581
Brand Trust 0,682

Sumber: Data diolah oleh SmartPLS 4.0 2025

Melalui tabel yang telah disajikan, terlihat bahwa
seluruh nilai Average Variance Extracted (AVE)
melebihi batas minimum 0,50. Hal ini menandakan
bahwa variabel laten memiliki kemampuan yang
memadai dalam  menggambarkan indikator-
indikator pengukurnya dan memenuhi standar
validitas konvergen yang dipersyaratkan.

Uji Reliabilitas

Sebelum menguji reliabilitas pada data utama,
peneliti terlebih dahulu melakukan uji reliabilitas
awal (pre-test) dengan melibatkan 30 responden.
Temuan uji reliabilitas memperlihatkan semua
variabel mencapai skor Cronbach's Alpha lebih dari
0,6, sehingga instrumen penelitian terbukti
konsisten. Tujuan uji reliabilitas dalam penelitian ini
adalah untuk memastikan konsistensi instrumen

Atalie dan Tyas Vol. 4 No. 2 (2025

yang digunakan, sehingga dapat ditentukan apakah
alat ukur tersebut layak untuk diterapkan dalam
penelitian serupa di masa mendatang. Berdasarkan
perhitungan Cronbach's Alpha dan Composite
Reliability yang dituliskan pada tabel di atas, semua
konstruk memperoleh nilai di atas batas minimum
0,70. Artinya menandakan bahwa setiap konstruk
dalam model estimasi memiliki reliabilitas yang
sangat memadai.

Pengukuran variabel brand ambassador dilakukan
melalui 8 item yang telah divalidasi, dengan nilai
outer loadings berkisar antara 0,703 hingga 0,840,
yang menunjukkan bahwa seluruh item tersebut
valid dalam merefleksikan pengaruh  brand
ambassador terhadap para penggemar NCT Dream.
Variabel ini telah terbukti memenuhi persyaratan
reliabilitas, yang tercermin dari nilai Cronbach's
Alpha dan Composite Reliability yang keduanya
melebihi 0,70 (memenuhi kriteria yang ditetapkan).
Selain itu, variabel ini juga menunjukkan validitas
konvergen yang memadai, dengan nilai AVE sebesar
0,620 yang melebihi batas minimal 0,50.

Untuk variabel social media marketing, pengukuran
dilakukan dengan menggunakan 8 item yang telah
divalidasi, dengan nilai outer loadings berkisar
antara 0,695 hingga 0,819, yang menunjukkan
bahwa seluruh item tersebut valid dalam
merefleksikan aktivitas social media marketing yang
dirasakan oleh para penggemar NCT Dream.
Variabel ini terbukti memiliki reliabilitas yang
memadai, terlihat dari nilai Cronbach's Alpha dan
Composite Reliability yang sama-sama melebihi
0,70 (memenuhi kriteria standar reliabilitas).
Variabel ini juga menunjukkan validitas konvergen
yang baik, terlihat dari nilai AVE sebesar 0,581 yang
melampaui batas minimum 0,50.

Lalu variabel brand trust, pengukuran dilakukan
dengan menggunakan 4 item yang telah divalidasi,
dengan nilai outer loadings berkisar antara 0,814
hingga 0,838, yang menunjukkan bahwa seluruh
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item tersebut valid dalam merefleksikan tingkat
kepercayaan terhadap merek yang dirasakan oleh
para penggemar NCT Dream. Variabel ini telah
terbukti memenuhi persyaratan reliabilitas, yang
tercermin dari nilai Cronbach's Alpha dan
Composite Reliability yang keduanya melebihi 0,70
(memenuhi kriteria yang ditetapkan). Selain itu,
variabel ini juga menunjukkan validitas konvergen
yang memadai, dengan nilai AVE sebesar 0,682
yang melebihi batas minimal 0,50.

Kemudian variabel purchase decision, pengukuran
dilakukan dengan menggunakan 6 item yang telah
divalidasi, dengan nilai outer loadings berkisar
antara 0,797 hingga 0,828, yang menunjukkan
bahwa seluruh item tersebut valid dalam
merefleksikan keputusan pembelian yang dilakukan
oleh para penggemar NCT Dream. Variabel ini telah
terbukti memenuhi persyaratan reliabilitas, yang
tercermin dari nilai Cronbach's Alpha dan
Composite Reliability yang keduanya melebihi 0,70
(memenuhi kriteria yang ditetapkan). Selain itu,
variabel ini juga menunjukkan validitas konvergen
yang memadai, dengan nilai AVE sebesar 0,655
yang melebihi batas minimal 0,50.

Sumber: Data diolah oleh SmartPLS 4.0 2025

Gambar 2. Hasil Bootstrapping
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R-Square

R-square pada konstruk brand trust mencapai
0,675. Temuan ini memperlihatkan  brand
ambassador dan  social media  marketing
memberikan kontribusi sekitar 67,5% pada brand
trust. Data ini menunjukkan kedua konstruk
tersebut berperan penting dalam membentuk
kepercayaan konsumen pada merek, sementara
32,5% sisanya dipengaruhi faktor eksternal yang
tidak diikutsertakan ke dalam model penelitian ini.
Di sisi lain, nilai R-square pada variabel purchase
decision bernilai sebesar 0,565, yang
mengindikasikan bahwa 56,5% purchase decision
konsumen TosTos dipengaruhi oleh brand
ambassador, social media marketing, dan brand
trust. Sementara itu, 43,5% sisanya pada purchase
decision dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang
tidak diikutsertakan dalam model penelitian ini,
seperti harga produk, kualitas produk, dan tingkat
kebutuhan konsumen.

Uji Hipotesis

Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand
ambassador tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap brand trust, ditandai dengan nilai t-
statistik sebesar 0,986 yang berada di bawah 1,96
dan p-value 0,324 yang melebihi 0,05. Berdasarkan
data tersebut, hipotesis H1 dinyatakan ditolak,
menandakan bahwa brand ambassador NCT Dream
belum mampu membangun kepercayaan yang
cukup pada merek TosTos di kalangan
penggemarnya di Bekasi.

Aktivitas social media marketing terbukti memiliki
pengaruh positif terhadap brand trust, dengan nilai
t-statistik sebesar 4,924 (lebih tinggi dari ambang
batas 1,96) dan p-value 0,000 (di bawah 0,05).
Artinya, hipotesis H2 dapat diterima, vyang
menunjukkan bahwa upaya pemasaran melalui
media sosial oleh TosTos mampu mendorong
peningkatan kepercayaan konsumen terhadap

92


http://ejournal.unimugo.ac.id/HOMBIS

Home of Management and Bussiness Journal

(HOMBIS)

http://ejournal.unimugo.ac.id/HOMBIS (2025)

Vol. 4 No. 2

merek tersebut.

Brand ambassador memiliki pengaruh positif
terhadap purchase decision, yang ditunjukkan
melalui nilai t-statistik sebesar 3,213 (lebih tinggi
dari 1,96) dan p-value sebesar 0,001 (lebih kecil
dari 0,05). Hipotesis H3 diterima, mengindikasikan
bahwa keberadaan NCT Dream sebagai brand
ambassador mampu mendorong  keputusan
pembelian produk  TosTos di kalangan
penggemarnya.

Berdasarkan hasil pengujian, social media
marketing tidak menunjukkan pengaruh yang
signifikan terhadap purchase decision. Hal ini
tercermin dari nilai t-statistik sebesar 0,640 (di
bawah ambang batas 1,96) dan p-value sebesar
0,522 (melebihi 0,05). Dengan demikian, hipotesis
H4 tidak dapat diterima, yang mengindikasikan
bahwa strategi promosi melalui media sosial belum
mampu secara langsung mendorong keputusan
pembelian konsumen terhadap produk TosTos.
Temuan penelitian ini mengindikasikan bahwa
brand trust memiliki pengaruh positif terhadap
purchase decision. Hal ini dibuktikan melalui nilai t-
statistik sebesar 2,398 (melebihi batas 1,96) dan p-
value sebesar 0,017 (lebih kecil dari 0,05), yang
menandakan bahwa kepercayaan konsumen
terhadap merek secara signifikan mendorong
keputusan pembelian. Hipotesis H5 diterima, yang
berarti kepercayaan terhadap merek TosTos
menjadi  faktor penentu dalam keputusan
pembelian di kalangan penggemar NCT Dream di
Bekasi.

Berdasarkan hasil uji hipotesis mediasi, ditemukan
bahwa brand trust tidak memiliki peran sebagai
variabel mediasi dalam hubungan antara brand
ambassador dan purchase decision. Hal ini
ditunjukkan oleh p-value sebesar 0,398 (di atas
0,05) dan nilai t-statistik sebesar 0,845 (di bawah
1,96). Dengan demikian, hipotesis H6 ditolak, yang
mengindikasikan bahwa brand trust tidak terbukti

Atalie dan Tyas Vol. 4 No. 2 (2025

memediasi hubungan antara brand ambassador
dan purchase decision produk TosTos di kalangan
penggemar NCT Dream.

Untuk hipotesis H7, hasil pengujian menunjukkan
bahwa brand trust berfungsi sebagai mediator
dalam hubungan antara social media marketing
dan purchase decision. Hal ini ditunjukkan oleh p-
value sebesar 0,027 (lebih kecil dari 0,05) dan nilai
t-statistik sebesar 2,208 (melebihi batas 1,96).
Dengan demikian, hipotesis H7 dapat diterima,
yang berarti bahwa upaya pemasaran melalui
media sosial mampu mempengaruhi keputusan
pembelian secara tidak langsung dengan
memperkuat kepercayaan konsumen terhadap
merek.

DISKUSI

Pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa
brand ambassador tidak memberikan pengaruh
terhadap pembentukan brand trust pada konsumen
TosTos di kalangan penggemar NCT Dream.
Temuan ini menunjukkan bahwa kehadiran figur
brand ambassador yang sering muncul dalam
berbagai media promosi  belum  mampu
menciptakan kepercayaan terhadap produk yang
diwakilinya. Sebagian besar responden menilai
bahwa meskipun brand ambassador tampil secara
intens dalam berbagai media promosi, hal tersebut
tidak secara otomatis meningkatkan rasa percaya
terhadap produk. Kehadiran yang bersifat visual
dan besar tampaknya belum cukup untuk
menciptakan hubungan emosional maupun rasional
yang mendalam dengan konsumen. Karakter
responden vyang sebagian besar merupakan
perempuan berusia 21-25 tahun dan berstatus
sebagai mahasiswa ini umumnya sangat terhubung
secara emosional dengan figur idola, namun
mereka juga bersikap kritis dalam menilai pesan
promosi. Ketertarikan terhadap selebritas tidak
secara langsung membuat mereka mempercayai
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produk yang diendorse, terutama jika pengalaman
penggunaan produk belum memenuhi ekspektasi
mereka. Beberapa bagian dari persepsi terhadap
brand ambassador memang mencerminkan daya
tarik figur yang sesuai dengan citra merek serta
kemampuannya dalam mempengaruhi minat beli,
namun tanpa dukungan dari kualitas produk yang
kuat, hubungan antara konsumen dan merek tidak
berkembang menjadi rasa percaya. Hal ini sejalan
dengan penelitian Choirunisa & Hanif (2023) dan
Sumarni et al. (2024) yang menunjukkan bahwa
brand trust lebih dipengaruhi oleh pengalaman
langsung dan kualitas produk daripada sekadar
promosi dari selebriti.

Berdasarkan hasil penelitian pada hipotesis kedua,
ditemukan bahwa social media marketing
memberikan pengaruh terhadap terbentuknya
brand trust pada konsumen TosTos, khususnya di
kalangan penggemar NCT Dream. Hal ini
menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui
media sosial dapat membentuk persepsi yang
positif terhadap merek dan meningkatkan rasa
percaya dari konsumen. Salah satu bagian dari
strategi media sosial yang paling diapresiasi oleh
responden adalah sisi hiburan dimana konten yang
kreatif, ringan, dan menghibur  berhasil
menciptakan  hubungan  emosional dengan
konsumen. Tidak hanya menarik, konten ini juga
dinilai relevan dan mampu membangun kedekatan
antara merek dan audiens. Di samping itu, promosi
berbayar di media sosial juga dianggap mampu
memperkuat kesan profesional dari merek, yang
turut membentuk persepsi kepercayaan. Profil
responden dalam penelitian ini sebagian besar
adalah perempuan berusia 21-25 tahun dan
berstatus mahasiswa yang memiliki karakteristik
sangat aktif di dunia digital. Mereka terbiasa
melihat berbagai konten promosi dan memiliki
ekspektasi yang tinggi terhadap transparansi
merek. Ketika merek mampu menghadirkan

Atalie dan Tyas Vol. 4 No. 2 (2025

kampanye digital yang menarik dan tampak
meyakinkan, kepercayaan cenderung lebih mudah
terbentuk, terutama jika merek juga menunjukkan
komitmen terhadap respons kepada konsumen,
seperti dalam hal menangani keluhan atau
menyampaikan informasi dengan terbuka. Hasil ini
didukung oleh penelitian Bilgin & Kethiida (2022),
yang menunjukkan bahwa aktivitas social media
marketing yang efektif dapat meningkatkan brand
trust.

Untuk hipotesis ketiga, menunjukkan bahwa
kehadiran  brand  ambassador  memberikan
pengaruh  terhadap  keputusan pembelian
konsumen terhadap produk TosTos. Temuan ini
menunjukkan bahwa keberadaan figur publik yang
kuat secara emosional dan visual mampu
mendorong konsumen untuk mengambil keputusan
membeli, bahkan ketika pertimbangan rasional
seperti kepercayaan terhadap merek belum
sepenuhnya  terbentuk. Responden dalam
penelitian ini mayoritas adalah perempuan berusia
21-25 tahun dan berstatus mahasiswa, merupakan
kelompok yang memiliki keterikatan tinggi
terhadap figur idola. Dalam konteks ini, kehadiran
brand ambassador seperti NCT Dream menciptakan
daya tarik emosional yang kuat. Sosok ini dinilai
sesuai dengan citra merek, menarik secara visual,
dan mampu membentuk koneksi yang bermakna
dengan penggemar. Bagi kelompok konsumen
seperti ini, keputusan membeli dapat dipicu oleh
kedekatan emosional dan antusiasme terhadap
kampanye promosi yang melibatkan idola mereka.
Salah satu bagian dari persepsi konsumen terhadap
brand ambassador yang paling mencolok adalah
kemampuannya dalam membangkitkan minat beli
dan meningkatkan loyalitas terhadap merek.
Konsumen tidak hanya membeli produk sekali,
tetapi juga melakukan pembelian ulang, bahkan
ketika produk tersebut tidak benar-benar
dibutuhkan. Konsumen dalam hal ini tidak selalu
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mempertimbangkan aspek fungsional seperti harga
atau kebutuhan aktual, melainkan lebih tergerak
oleh aspek emosional dan identitas yang dibangun
oleh merek melalui sosok brand ambassador. Oleh
karena itu, strategi yang melibatkan brand
ambassador memiliki kekuatan tersendiri dalam
mendorong pembelian, terutama pada konsumen
fan-based. Perusahaan dapat terus
mengembangkan pendekatan emosional semacam
ini, namun tetap perlu menyeimbangkannya
dengan peningkatan pengalaman produk agar
keputusan pembelian yang terjadi tidak hanya
sesaat, tetapi berkelanjutan. Temuan ini didukung
oleh penelitian Luthfiana & Purworini (2023) dan
Qurratu’aini et al. (2021) yang menyatakan bahwa
brand ambassador yang tepat dapat
mempengaruhi purchase decision secara langsung,
terutama ketika terdapat kecocokan yang kuat
antara selebriti, merek, dan audiens vyang
ditargetkan.

Pengujian hipotesis keempat ditemukan bahwa
social media marketing tidak memiliki pengaruh
terhadap purchase decision secara langsung pada
konsumen TosTos. Meskipun perusahaan telah
menggunakan berbagai strategi digital, temuan ini
menunjukkan bahwa ketertarikan terhadap konten
di media sosial belum cukup kuat untuk
menggerakkan tindakan pembelian. Salah satu
bagian dari media sosial yang kurang efektif adalah
ulasan dari pengguna, dimana banyak responden
menyatakan bahwa ulasan positif di media sosial
belum dapat dipercaya sepenuhnya atau tidak
cukup kuat untuk menjadi pertimbangan dalam
mengambil keputusan membeli. Di sisi lain, peran
media sosial sebagai sumber informasi juga dinilai
belum maksimal. Konsumen belum merasa bahwa
konten yang ditampilkan mampu memberikan
pemahaman mendalam tentang keunggulan
produk yang ditawarkan. lJika dilihat dari sisi
responden yang mayoritas adalah perempuan
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berusia 21-25 tahun dengan latar belakang
mahasiswa. Kelompok ini cenderung menikmati
konten hiburan, namun tetap selektif dalam
melakukan pembelian. Mereka mungkin merasa
terhibur oleh kampanye promosi di media sosial,
tetapi keputusan membeli tetap dipengaruhi oleh
pertimbangan rasional seperti kebutuhan dan
harga. Hal ini sejalan dengan bagian dalam
purchase decision yang menunjukkan bahwa
membeli  produk sesuai kebutuhan dan
mempertimbangkan harga masih menjadi prioritas
utama. Sementara itu, bagian dari social media
marketing yang dinilai menyenangkan adalah
konten kreatif dan hiburan yang disajikan oleh
merek. Responden menikmati interaksi dengan
konten, dan bahkan merasa bahwa promosi di
media sosial mempengaruhi persepsi mereka
terhadap merek. Namun, pengalaman tersebut
lebih bersifat emosional dan belum cukup
meningkatkan dorongan untuk membeli, terutama
dalam kondisi di mana kebutuhan akan produk
belum mendesak atau terdapat keterbatasan
finansial. Hasil ini sejalan dengan studi Munawaroh
& Nurlinda (2023) serta Agustin & Then (2024),
yang mengungkap bahwa pengaruh social media
marketing terhadap purchase decision terjadi
melalui peran mediasi variabel lain, seperti brand
image atau brand trust.

Hipotesis kelima, penelitian ini menunjukkan
bahwa brand trust berpengaruh terhadap purchase
decision konsumen produk TosTos. Temuan ini
mengindikasikan bahwa ketika konsumen merasa
percaya terhadap suatu merek, mereka lebih yakin
dalam mengambil keputusan membeli, bahkan
hingga melakukan pembelian ulang. Salah satu
bagian yang membentuk kepercayaan dalam
konteks ini adalah komitmen merek untuk
merespons kebutuhan dan keluhan konsumen
secara terbuka. Responden merasakan bahwa
TosTos memiliki inisiatif untuk berinteraksi secara
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aktif, baik melalui kampanye media sosial maupun
bentuk komunikasi lainnya, sehingga tercipta
persepsi bahwa merek ini memiliki tanggung jawab
terhadap konsumennya. Transparansi informasi
dan kesediaan untuk membangun komunikasi dua
arah menjadi salah satu alasan terbentuknya
trustHal ini menunjukkan bahwa meskipun trust
terhadap niat dan komunikasi merek telah
terbentuk, elemen keandalan produk masih perlu
ditingkatkan ~ untuk  menjaga  keberlanjutan
purchase decision. Oleh karena itu, agar pengaruh
brand trust terhadap purchase decision semakin
kuat, perusahaan perlu memperkuat tidak hanya
sisi komunikasi dan niat merek, tetapi juga menjaga
pengalaman konsumsi konsumen agar tetap sesuai
dengan ekspektasi dari waktu ke waktu. Temuan ini
didukung oleh penelitian Hanaysha (2022) dan
Ramadan & Syaefulloh (2023) yang menyatakan
bahwa brand trust memilik peran yang penting
dalam mempengaruhi purchase decision, terutama
dalam konteks produk konsumesi.

Hasil pengujian hipotesis keenam ditemukan bahwa
brand trust tidak berperan sebagai mediasi antara
brand ambassador dan purchase decision. Artinya,
meskipun brand ambassador digunakan sebagai
strategi komunikasi, kehadirannya belum mampu
menciptakan kepercayaan yang cukup kuat untuk
kemudian mendorong konsumen mengambil
keputusan membeli. Salah satu penyebabnya
adalah persepsi terhadap brand ambassador yang
cenderung berfokus pada daya tarik emosional dan
visual, namun belum membentuk keyakinan
terhadap produk. Konsumen menilai brand
ambassador seperti NCT Dream menarik dan sesuai
dengan citra merek, tetapi hal tersebut belum
cukup membentuk rasa percaya terhadap produk
TosTos. Terutama, bagian dari persepsi terhadap
brand ambassador yang berkaitan dengan
kredibilitas dan tingkat kemunculan di media
promosi belum mampu memberikan keyakinan
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atas kualitas produk secara fungsional. Di sisi lain,
pengalaman konsumsi juga belum sepenuhnya
mendukung terbentuknya kepercayaan. Banyak
responden merasa bahwa produk TosTos belum
sepenuhnya memenuhi ekspektasi mereka, baik
dari segi konsistensi rasa maupun kualitas dalam
setiap pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa
pembelian  tidak  terjadi  melalui  proses
pembentukan trust terlebih dahulu, melainkan
langsung dipicu oleh daya tarik emosional brand
ambassador. Dengan kata lain, stimulus berupa
brand ambassador dan insentif promosi yang
bersifat  emosional sudah  cukup untuk
menghasilkan tindakan membeli, bahkan tanpa
melalui proses internal berupa pembentukan trust.
Temuan ini sejalan dengan konsep "fandom
consumption”, di mana perilaku konsumsi
penggemar lebih banyak dipengaruhi oleh
keterikatan emosional dan dukungan terhadap
idola (Dinningrum & Satiti, 2022). Selain itu,
loyalitas  penggemar vyang kuat membuat
penggemar rela membeli produk, meskipun rasa
percaya terhadap kualitas merek tidak terlalu tinggi
(Mohammadkazemi & Falahat, 2024).

Hasil pengujian hipotesis ketujuh menyatakan
bahwa brand trust berperan sebagai mediasi dalam
hubungan antara social media marketing dan
purchase decision. Temuan ini menunjukkan bahwa
kampanye media sosial yang efektif belum tentu
langsung mendorong konsumen untuk membeli,
tetapi ketika mampu membentuk kepercayaan
terhadap merek, keputusan pembelian lebih
mungkin terjadi. Dalam konteks ini, bagian dari
strategi media sosial yang paling berdampak adalah
aspek hiburan dan pengaruh dari promosi
berbayar. Konten yang kreatif dan menyenangkan
berhasil menarik perhatian dan menciptakan
kedekatan emosional dengan konsumen, namun
daya tarik emosional ini tidak serta-merta
mendorong tindakan pembelian. Konsumen masih
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membutuhkan alasan yang lebih kuat dan rasional,
yang dalam hal ini hadir dalam bentuk rasa percaya
terhadap merek.

Kepercayaan tersebut terbentuk ketika konsumen
melihat bahwa merek memiliki komitmen untuk
merespons  kebutuhan dan  menyampaikan
informasi dengan jujur. Interaksi aktif merek di
media sosial, kampanye yang transparan, serta
upaya merespons audiens secara  nyata
membentuk persepsi bahwa merek layak
dipercaya. Strategi tambahan seperti pemberian
photocard eksklusif dan program undian untuk
bertemu langsung dengan brand ambassador turut
memperkuat persepsi bahwa merek memiliki
kedekatan dengan konsumennya. Kedua program
ini dipromosikan secara kuat melalui media sosial,
dan direspon positif oleh audiens, yang kemudian
merasa bahwa TosTos tidak sekadar menjual
produk, melainkan membangun hubungan dan
pengalaman. Temuan ini sejalan dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Bilgin & Kethiida
(2022) dan Yassin & Pasaribu (2023) vyang
mengindikasikan bahwa dampak dari aktivitas
pemasaran melalui media sosial terhadap
keputusan pembelian konsumen kerap kali
dimediasi oleh variabel antara seperti brand trust,
brand equity, ataupun brand engagement.
KESIMPULAN

Dari hasil penelitian ini bisa disimpulkan bahwa
brand ambassador memberikan dampak positif
secara langsung terhadap purchase decision, tetapi
tidak memberikan dampak terhadap brand trust.
Hal ini memperlihatkan bahwa pemanfaatan brand
ambassador seperti NCT Dream dapat mendorong
purchase decision secara langsung tanpa harus
terlebih dahulu membangun brand trust terhadap
konsumen. Sebaliknya, social media marketing
terbukti memberikan dampak positif pada brand
trust, tetapi tidak memiliki dampak langsung pada
purchase decision. Artinya, strategi pemasaran di
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media sosial berhasil memperkuat kepercayaan
konsumen, meskipun belum mampu mendorong
keputusan pembelian secara langsung. Selain itu,
brand trust terbukti memberikan pengaruh positif
terhadap  purchase  decision, memperkuat
pemahaman akan pentingnya membangun
kepercayaan konsumen dalam mempengarubhi
keputusan mereka. Brand trust juga terbukti
memediasi secara penuh hubungan social media
marketing dan purchase decision, sementara itu
tidak ditemukan peran mediasi antara brand
ambassador dan purchase decision. Temuan ini
menunjukkan bahwa strategi social media
marketing  harus  difokuskan pada upaya
membangun brand trust untuk dapat mendorong
keputusan pembelian. Secara keseluruhan, hasil
penelitian ini menekankan pentingnya pengelolaan
brand ambassador secara  strategis  untuk
mempengaruhi  keputusan pembelian, serta
pentingnya mengoptimalkan aktivitas social media
marketing guna membangun brand trust sebagai
penghubung untuk mendorong pembelian produk.
Dari sisi teoretis, penelitian ini turut memperkaya
pengembangan model Stimulus—Organism—
Response (S-O-R) dengan menunjukkan bahwa
proses internal (organism), vyaitu brand trust,
memiliki peran yang berbeda tergantung jenis
stimulus yang digunakan. Brand ambassador
sebagai stimulus emosional dapat mendorong
tindakan langsung (response), sementara social
media marketing sebagai stimulus daya pikir
membutuhkan keterlibatan trust untuk
menggerakkan respon pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa
implikasi yang dapat dijadikan pertimbangan bagi
manajemen  perusahaan, khususnya dalam
mengelola strategi pemasaran TosTos melalui
brand ambassador dan social media marketing
untuk mendorong purchase decision. Pertama,

strategi penggunaan brand ambassador terbukti
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mampu mendorong purchase decision secara
langsung, terutama karena daya tarik dan
kekuatannya dalam membentuk kedekatan
emosional dengan konsumen. Namun demikian,
perusahaan perlu melakukan evaluasi terhadap
aspek kredibilitas dan tingkat kemunculan brand
ambassador dalam media promosi. Figur yang
digunakan tidak hanya harus relevan secara visual,
tetapi juga perlu dianggap mampu menyampaikan
informasi secara meyakinkan dan dipercaya oleh
target konsumen. Kedua, pengelolaan social media
marketing perlu diarahkan tidak hanya untuk
menciptakan konten hiburan yang menarik, tetapi
juga menyertakan elemen yang informatif dan
meyakinkan. Konten promosi yang bersifat repetitif
dan tidak memberikan nilai tambah dapat
menimbulkan  kejenuhan serta  menurunkan
kepercayaan. Oleh karena itu, perlu dikembangkan
strategi digital yang seimbang antara daya tarik
visual dan kekuatan pesan yang membangun
pemahaman serta  kepercayaan  konsumen
terhadap produk.

Ketiga, brand trust berperan penting dalam
mendorong  purchase decision. Kepercayaan
konsumen terutama terbentuk melalui persepsi
bahwa merek memiliki komitmen  untuk
menanggapi kebutuhan dan keluhan secara
terbuka. Namun, kepercayaan ini dapat melemah
apabila konsumen merasa kualitas produk tidak
konsisten. Oleh karena itu, perusahaan perlu
memastikan  bahwa  pengalaman  konsumsi
konsisten dengan ekspektasi yang dibentuk melalui
komunikasi merek, agar kepercayaan yang telah
terbentuk tidak mudah hilang. Terakhir, dalam
konteks purchase decision, ditemukan bahwa
banyak konsumen mengambil keputusan
berdasarkan faktor emosional seperti keterikatan
terhadap brand ambassador dan minat terhadap
konten promosi. Namun, konsumen yang sebagian
besar merupakan mahasiswa usia 21-25 tahun
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tetap mempertimbangkan aspek rasional seperti
kebutuhan dan harga. Maka dari itu, perusahaan
perlu menyesuaikan strategi pemasaran agar tidak
hanya menggugah sisi emosional, tetapi juga
memberikan nilai fungsional yang jelas dan terukur
bagi target konsumen. Selain itu, perusahaan dapat
mempertimbangkan untuk terus menghadirkan
elemen kampanye berbasis insentif eksklusif,
seperti photocard dan program undian bertemu
brand ambassador. Strategi semacam ini terbukti
sangat efektif dalam mendorong pembelian dalam
jumlah besar di kalangan konsumen fan-based.
Namun, kampanye ini perlu dijalankan secara
berkelanjutan dan disertai peningkatan kualitas
produk, agar konsumen tidak hanya membeli
karena dorongan emosional sesaat, melainkan juga
memiliki alasan yang kuat untuk melakukan
pembelian ulang secara rasional.

Sementara saran untuk penelitian yang akan
datang agar dapat diperluas objek agar hasilnya
memiliki tingkat generalisasi yang lebih tinggi.
Kemudian menambahkan variable moderasi atau
mediasi baru karena perilaku konsumen di era
digital tidak hanya dipengaruhi oleh kepercayaan
tetapi juga oleh keterlibatan dan pengalaman
merek secara keseluruhan. Selain itu segmentasi
demograsi yang lebih beragam agar dapat terlihat
perbedaan persepsi lintas generasi terhadap brand
ambassador dan pemasaran digital.
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