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Abstract

This study is motivated by the high exposure to ultraviolet radiation in Indonesia, which has made
sunscreen an essential product for the public. In addition, the increasing awareness of skincare and the
intense competition in the skincare industry encourage companies to implement effective marketing
strategies. One such strategy is the use of brand ambassadors and the development of brand trust through
digital platforms such as TikTok. However, studies examining the effectiveness of brand ambassadors on
TikTok in influencing purchase decisions for sunscreen among Generation Z remain limited. This study
aims to analyze the influence of brand ambassador Jennifer Coppen and brand trust on the purchase
decisions of Facetology sunscreen products among Generation Z in Karawang Regency. This research
employs a quantitative method with a positivist approach. The sample consists of 130 Generation Z
respondents in Karawang Regency selected using purposive sampling, with criteria aged 13-28 years,
active TikTok users, and having purchased Facetology sunscreen products. Data were collected through
an online questionnaire using a five-point Likert scale and analyzed using SEM-PLS with SmartPLS. The
results indicate that brand ambassador and brand trust have a positive and significant effect on purchase
decisions (p < 0.05), with brand trust being the most dominant variable. Both variables explain purchase
decisions with a coefficient of determination (R?) of 0.76. This study contributes to the development of
digital marketing literature, particularly regarding the effectiveness of influencers on TikTok, and
provides practical implications for companies in designing more effective marketing strategies.
Keywords: Brand Ambassador, Brand Trust, Purchase Decision, Sunscreen, Tiktok.

Abstrak

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh tingginya paparan sinar ultraviolet di Indonesia menjadikan
penggunaan sunscreen sebagai kebutuhan penting bagi masyarakat. Selain itu, meningkatnya
kesadaran terhadap perawatan kulit serta ketatnya persaingan industri skincare mendorong
perusahaan untuk menerapkan strategi pemasaran yang efektif. Salah satu strategi yang digunakan
adalah pemanfaatan brand ambassador dan pembangunan brand trust melalui platform digital seperti
TikTok. Namun, penelitian mengenai efektivitas brand ambassador pada platform TikTok terhadap
keputusan pembelian sunscreen pada Generasi Z masih terbatas. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh brand ambassador Jennifer Coppen dan brand trust terhadap keputusan
pembelian produk sunscreen Facetology pada Generasi Z di Kabupaten Karawang. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan positivisme. Sampel penelitian berjumlah 130
responden Generasi Z di Kabupaten Karawang yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling
dengan Kkriteria berusia 13-28 tahun, aktif menggunakan TikTok, dan pernah membeli produk
sunscreen Facetology. Data dikumpulkan melalui kuesioner online menggunakan skala likert lima poin
dan dianalisis menggunakan SEM-PLS dengan bantuan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
brand ambassador dan brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
(p < 0,05), dengan brand trust sebagai variabel yang paling dominan. Kedua variabel mampu
menjelaskan keputusan pembelian dengan nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,76. Penelitian ini
berkontribusi dalam pengembangan literatur pemasaran digital, khususnya terkait efektivitas
influencer melalui TikTok, serta memberikan implikasi praktis bagi perusahaan dalam merancang
strategi pemasaran yang lebih efektif.

Kata Kunci: Brand Ambassador, Brand Trust, Keputusan Pembelian, Sunscreen, Tiktok.
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1. Pendahuluan

Indonesia adalah negara beriklim tropis yang didominasi dua musim yaitu
musim hujan dan kemarau, hal ini menyebabkan perubahan cuaca ekstrem termasuk
peningkatan intensitas sinar ultraviolet selama musim kemarau yang berkepanjangan
(Salsabila et al., 2021). Fenomena ini tidak hanya mempengaruhi pola pertanian dan
kehidupan sehari-hari, tetapi meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap
perlindungan kulit dari paparan sinar matahari terlalu lama (Kemenkes, 2024). Upaya
untuk meminimalisir kerusakan kulit karena paparan sinar matahari yang berbahaya
dengan menggunakan sunscreen sebelum melakukan aktivitas di luar ruangan
(Fitraneti et al., 2024), (Asmiati et al,, 2021).

Facetology merupakan perusahaan asal Indonesia yang berfokus pada produk
skincare yang sedang berkembang pesat. Didirikan pada tahun 2022, Facetology
berkomitmen untuk menghadirkan produk perawatan kulit yang berkualitas tinggi
dan aman digunakan. Prinsip “New Era Of Your Dream Sunscreen” menunjukan bahwa
Facetology berkomitmen menciptakan inovasi baru dalam memenuhi kebutuhan
konsumen. Facetology mendapat banyak pengikut setia di kalangan wanita Indonesia,
namun dalam persaingan pasarnya semakin ketat, Facetology perlu mengembangkan
pemasarannya untuk dapat mempertahankan posisinya di pangsa pasar (Facetology,
2024).
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Gambar 1. Top Produk Sunscreen Terlaris 2024
Sumber: MarketHac.id (di akses 2025)

Data pada gambar 1 menunjukkan bahwa sunscreen Facetology melampaui
Azarine, Skintific, dan Wardah untuk menjadi produk sunscreen terlaris, menduduki
posisi teratas pada tahun 2024 dengan penjualan sebesar 14,29%. Data tersebut
didasari oleh observasi internal tim MarketHac pada e-commerce Shopee, Tiktok Shop,
dan Tokopedia yang menunjukan bahwa sunscreen Facetology banyak digemari oleh
konsumen.
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(ﬂD Wardah pimpin pasar sebagai No.1 Sunscreen di Indonesia meskipun gap share-nya
- sangat tipis. Brand ini unggul berkat inovasinya yang relevan dengan tren pasar, dan
positioning yang kuat sebagai skincare halal.

Gambar 2. Top Produk Sunscreen Terlaris 2025
Sumber: MarketHac.id (di akses 2025)

Berdasarkan laporan terbaru pada gambar 2 periode Januari hingga Agustus
2025 memperlihatkan adanya pergeseran posisi dalam pasar sunscreen yang dimana
Wardah berhasil menempati posisi pertama dengan penjualan 7,97% sementara
Facetology mengalami penurunan ke posisi kedua dengan penjualan 7,90%.
Pergeseran ini menunjukan ketatnya persaingan antar brand skincare di Indonesia.

Menurut survei APJII (2025) media sosial terpopuler di Indonesia tahun 2025
adalah Tiktok yang dimana 70,53% berada dalam rentang Gen Z yang menjadikan
platform ideal untuk menjangkau konsumen muda (Sumanti et al., 2024). Gen Z
dikenal sebagai orang yang bergantung pada informasi dari media sosial dan figur
yang mereka ikuti (Tamara, 2022). Oleh karena itu Facetology menjalin kerjasama
dengan salah satu influencer asal Indonesia pada 5 Juli 2025 yang bernama Jennifer
Coppen sebagai brand ambassador untuk dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen serta mempertahankan posisi sunscreen Facetology agar diurutan pertama
lagi (C. Savitri, Faddila, 2024).

Brand ambassador memiliki kekuatan besar dalam membentuk preferensi dan
keputusan pembelian (Kurnianti et al., 2025), (Natasya et al.,, 2024). Diharapkan
bahwa kehadiran brand ambassador akan memengaruhi pilihan konsumen untuk
membeli suatu produk (Ul Huda et al, 2024). Salah satu teknik pemasaran yang
digunakan oleh pemilik perusahaan adalah bermitra dengan individu terkenal yang
memiliki banyak pengikut di media sosial (Gary Amstrong, 2018), (Kharisma, C.
Savitri, 2024). Dalam hal ini, brand ambassador sangat penting bagi strategi
pemasaran produk perawatan kulit karena mereka memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian (Khulwani et al., 2024).

Brand trust adalah emosi yang dirasakan pelanggan setelah berinteraksi dengan
suatu perusahaan karena mereka percaya bahwa Facetology dapat dipercaya dan
memberikan jaminan keamanan atas barang-barangnya (R. Sinta Lutfiana, 2025),
(Gabriel et al, 2022). Oleh karena itu dalam pemasaran produknya Facetology
membangun kepercayaan konsumen melalui komunikasi pemasaran yang informatif
dan edukatif, berfokus pada transparansi untuk membuktikan manfaat dan keamanan
sunscreen Facetology secara terbuka dengan menerbitkan hasil uji laboratorium
(Venezia et al, 2025). Dengan hal tersebut memperkuat sebuah keputusan yang
dilakukan konsumen dalam membeli produk sunscreen (Maharani et al., 2024).
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Berdasarkan penelitian yang berjudul “The Effect of Brand Ambassador, Brand
Trust, and Brand Image on Purchase Decision on Beauty Product” dan “The Influence of
Brand Equity, Brand Ambassador, and Brand Trust on Purchase Decision of Somethinc
Consumer in Jakarta menyimpulkan bahwa brand ambassador dan brand trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan brand trust
sebagai variabel paling dominan (Rizky, 2025), (Tanujaya, 2025). Hasil berbeda
ditemukan dalam penelitian berjudul “Pengaruh Iklan dan Brand Ambassador
Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Tokopedia menemukan bahwa
brand ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, hal
ini menunjukan bahwa pengaruh brand ambassador bergantung pada konteks dan
karakteristik konsumen” (Rachmi, 2023).

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui “Pengaruh Brand Ambassador
Jennifer Coppen dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian Sunscreen
Facetology di Tiktok Pada Generasi Z Karawang”. Penelitian ini juga dilatarbelakangi
oleh adanya kesenjangan hasil penelitian terdahulu serta research gap yang belum
secara khusus memfokuskan pada produk sunscreen. Oleh karena itu, studi ini
diharapkan dapat memberikan kemajuan baru di bidang riset pemasaran dan
menawarkan pemahaman yang lebih mendalam kepada bisnis dalam hal memilih
brand ambassador.

2. Tinjauan Pustaka
Manajemen Pemasaran

Untuk memberikan manfaat bagi perusahaan dan para pemangku
kepentingannya, pemasaran adalah serangkaian prosedur yang mencakup
menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan serta
mengelola hubungan pelanggan. (Kotler dan Keller, 2016). Dalam operasional
perusahaan, manajemen pemasaran sangat penting untuk memahami pasar,
berkomunikasi dengan konsumen, dan mencapai tujuan pemasaran. (Erwin et al,,
2024). Seni dan ilmu mengidentifikasi pasar sasaran serta menghasilkan,
mempertahankan, dan memperluas basis pelanggan dengan menghasilkan dan
mempromosikan nilai pelanggan yang lebih tinggi dikenal sebagai manajemen
pemasaran (Kotler dan Keller, 2022), (Wahyudin, 2024). Manajemen pemasaran tidak
hanya berfokus pada aktivitas jual beli, juga mencakup analisis kebutuhan konsumen,
perancangan produk atau layanan serta pemilihan saluran distribusi yang efektif dan
efisien (Guntarayana, 2022), (Tiong et al., 2025).

Demikian dapat disintesakan bahwa manajemen pemasaran merupakan proses
strategis yang berorientasi pada nilai dan hubungan pelanggan, diimana organisasi
berupaya memahami kebutuhan konsumen, menciptakan produk bernilai, serta
mengelola hubungan jangka panjang guna mencapai keunggulan kompetitif dan
keberlanjutan bisnis.

Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah cara orang atau kelompok orang memilih, membelj,
memanfaatkan, dan bahkan mengembangkan barang, jasa, atau konsep untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Solomon, 2019), (Solomon et al., 2024).
Cara individu dan kelompok berpikir tentang, memilih, membeli, menggunakan, dan
menyediakan barang untuk memenuhi keinginan mereka dikenal sebagai perilaku
konsumen (Joe, 2019). Perilaku konsumen menentukan sebuah keputusan terhadap
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suatu produk atau jasa mulai dari tahap penerimaan, pembelian, hingga pemanfaatan
barang atau jasa yang akan digunakan (Andrian et al, 2022), (Harahap et al., 2024).

Demikian dapat disintesakan bahwa perilaku konsumen adalah sebuah proses
yang dilalui orang ketika memutuskan apa yang akan dibeli, bagaimana cara
menggunakannya, dan jenis layanan apa yang akan diberikan karena hal itu
menyentuh perasaan mereka. Dengan kata lain perilaku konsumen tidak hanya
berfokus pada tindakan pembelian tetapi juga mencakup seluruh tahapan sebelum
dan sesudah pembelian yang dipengaruhi oleh faktor psikologis, sosial, serta
pengalaman pribadi konsumen.

Brand Ambassador

Individu yang ditunjuk perusahaan atau merek untuk mempromosikan barang
atau layanan yang ditawarkan disebut sebagai brand ambassador (Sahara et al., 2025),.
Brand ambassador adalah seseorang yang memiliki kemampuan untuk
mempengaruhi bagaimana cara pelanggan melihat suatu merek (Mudzakir, 2025).
Persepsi pelanggan terhadap merek dibentuk oleh brand ambassador, yang berfungsi
sebagai penghubung antara manajemen merek internal dan eksternal (Diany, 2022).
Kehadiran brand ambassador diharapkan mampu mewakili produk dan Perusahaan
dalam meningkatkan penjualan serta mempengaruhi konsumen dalam memilih
produk (Suleman et al., 2022), (Alamiyah, 2024). Terdapat beberapa indikator untuk
seorang influencer agar dapat dijadikan sebagai brand ambassador sebuah
merusahaan melalui model VisCAP, yaitu “visibility (popularitas), credibility
(kredibilitas), attraction (daya tarik) dan power (kekuatan)” (Agung et al., 2024).

Demikian dapat disintesakan bahwa brand ambassador merupakan individu
yanag berpengaruh dalam membentuk persepsi, kepercayaan, dan keputusan
pembelian terhadap suatu merek. Efektifitas perannya ditentukan oleh popularitas,
kredibilitas, daya tarik, serta kekuatan persona sehingga pemilihan figur yang tepat
menjadi kunci dalam strategi pemasaran merek.

Brand Trust

Band trust adalah rasa aman yang dimiliki konsumen ketika berinteraksi dengan
suatu merek karena mereka berpikir perusahaan tersebut dapat diandalkan dan
bertanggung jawab atas keamanan mereka. (Soenarmi, 2025), (Zeren, 2021). Band
trust adalah kepercayaan pelanggan terhadap kemampuan, kebaikan, dan kejujuran
merek dalam memenuhi komitmen dan memberikan nilai tambah, dengan asumsi
bahwa merek akan mengutamakan kebutuhan pelanggan, bahkan dalam keadaan
yang tidak terduga (Tito et al., 2025). Brand trust terdiri dari 3 indikator antara lain,
“kepercayaan merek, keamanan sebuah merek, dan kejujuran sebuah merek”
(Firmansyah, 2019).

Demikian dapat disintesakan bahwa brand trust merupakan keyakinan
emosional dan rasional konsumen terhadap kendalan, keamanan, serta kejujuran
suatu merek. Pengalaman positif dan konsistensi dalam menepati janji yang diberikan
perusahaan kepada pelanggan merupakan fondasi kepercayaan. Akibatnya, loyalitas
pelanggan dan pembelian berulang berbanding lurus dengan tingkat kepercayaan
konsumen terhadap suatu merek.
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Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah pilihan akhir yang dibuat oleh konsumen dan
dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk situasi ekonomi, kemajuan teknologi,
hukum, biaya, lokasi, dan promosi pemasaran (Ali et al., 2022). Kotler dan Keller
(2016) menyatakan bahwa salah satu aspek tentang bagaimana orang, kelompok, dan
organisasi menjalani hidup mereka ketika mereka membeli, memilih, dan
menggunakan barang dan jasa adalah keputusan pembelian. (Kana et al., 2023). Hal
ini melibatkan bagaimana produk dan layanan memberikan kepuasan dan memenuhi
kebutuhan konsumen (Permana, 2024). Menurut Kotler dan Keller (2019) keputusan
pembelian terdiri dari 6 indikator terdiri dari pemilihan produk, pemilihan merek,
pilihan penyalur, pemilihan waktu, jumlah pembelian, dan pemilihan metode
pembayaran.

Dari berbagai pandangan tersebut dapat disintesakan bahwa keputusan
pembelian adalah fase terakhir dari perilaku pembelian yang menggabungkan faktor
logis dan emosional. Pertimbangan internal dan eksternal, termasuk keinginan,
pandangan, dan kepercayaan pelanggan, serta faktor seperti harga, iklan, dan persepsi
merek, berperan dalam pilihan ini.

Kerangka Pemikiran dan Hipotesis
Kerangka pemikiran adalah adalah cara berpikir yang membantu peneliti untuk
memikirkan subjek yang mereka pelajari dengan menyediakan pola dan dasar.

AZZur Hj
Brand Ambassador (X1) N Maharan_ia iMa’ ]
Kertamukti (2025) 4 / \
a.  Visibility (Popularitas) Keputusan Pembelian (Y)
b.  Credibility (Kredibilitas) Kotler dan Keller (2019)
C. Attraction (Daya Tank) a. Pemilihan Produk
d. Power (Kekuatan) b. Pemilihan Merek
c. Pilihan Penyalur
N\ d. Pemilihan Waktu
Brand Trust (X2) e. Jumllah Pembelian
Firmansyah (2024) ﬂzdww 0,13‘7;3‘ . Pemilihn Metode
a. Kepercayaan Terhadap Merek Azt &:;A;ex.a\_» ‘7(2015\ 5 \ Pembayaran /
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Gambar 3. Paradigma Penelitian
Sumber Diolah peneliti dari berbagai sumber

H1: Pengaruh brand ambassador “Jennifer Coppen” terhadap keputusan pembelian
produk sunscreen Facetology pada Generasi Z Karawang.

H2: Pengaruh brand trust terhadap keputusan pembelian produk sunscreen
Facetology pada Generasi Z Karawang.

3. Metode

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif berdasarkan filosofi positivisme,
di mana hipotesis diuji melalui analisis data sampel (Sugiyono, 2019). Populasi yang
diteliti adalah Generasi Z di Kabupaten Karawang berjumlah 801.162 jiwa (Statistika,
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2025). Sampel dipilih menggunakan teknik non-probability melalui purposive
sampling dengan kriteria responden berusia 13 - 28 tahun, berdomisili di Karawang,
aktif di tiktok dan pernah membeli sunscreen Facetology. Jumlah sampel yang ideal
berkisar antara 100 - 200 responden, dengan asumsi 5 atau 10 dikali jumlah seluruh
indikator (Joseph F . Hair, 2019). Berdasarkan 13 indikator dalam penelitian,
diperoleh 130 responden, Data dikumpulkan melalui survei online (Google Form) yang
mengukur tingkat persetujuan di antara responden menggunakan skala likert lima
poin. Analisis data menggunakan metode Structural Equation Modeling Partial Least
Square (SEM PLS) dan proses pengolahannya menggunakan SmartPLS untuk menguji
“Pengaruh brand ambassador dan brand trust terhadap keputusan pembelian
sunscreen Facetology di tiktok pada Generasi Z Karawang”.

4. Hasil dan Pembahasan
Berikut hasil data responden yang disebarkan melalui kuesioner (Google Form)
yang melibatkan 130 responden berdasarkan 5 karakteristik utama yaitu:

Profil Responden
Tabel 1. Karakteristik Responden

No. Variabel Jumlah (Jiwa) Persentase (%)

Jenis Kelamin

1 Perempuan 107 82%
Laki-laki 23 18%
Usia

) 13 - 19 Tahun 10 8%
20 - 23 Tahun 109 84%
24 - 27 Tahun 11 8%
Pekerjaan
Pelajar / Mahasiswa 102 78%

3 Karyawan Swasta 21 16%
Wirausaha 2 2%
Lainnya 5 4%
Status

4 Menikah 9 7%
Belum Menikah 121 93%
Pendapatan
< Rp. 1.000.000 49 38%

5 Rp. 1.000.000 - Rp. 3.000.000 43 33%
Rp. 3.000.000 - Rp. 5.000.000 21 16%
> Rp. 5.000.000 17 13%

Sumber: Diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan hasil pengumpulan data, mayoritas responden perempuan berusia
20 hingga 23 tahun. Kondisi ini menunjukkan bahwa sunscreen Facetology banyak
diminati perempuan Generasi Z. Perempuan Generasi Z memiliki kesadaran lebih
tinggi terhadap perawatan kulit dan perlindungan dari paparan sinar UV (Tanujaya,
2025), (Sakina et al., 2024) . Dari segi pekerjaan mayoritas responden adalah pelajar
atau mahasiswa. Menandakan bahwa Generasi Z rentan terpengaruh oleh tren serta
rekomendasi dalam media sosial dipengaruhi oleh influencer dan brand ambassador
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dalam membuat sebuah keputusan (Bayu, 2020), (Singh, 2024). Oleh karena itu,
keberadaan brand ambassador seperti Jennifer Coppen berpotensi besar dalam
membangun persepsi positif terhadap brand Facetology. Berdasarkan status
pernikahan, mayoritas responden belum menikah yang mencerminkan gaya hidup
yang fleksibel dalam menentukan sebuah keputusan tanpa banyak pertimbangan.
Sementara itu, dari sisi pendapatan, mayoritas responden berpendapatan < Rp.
1.000.000. Kondisi ini membuat konsumen akan lebih berhati-hati sebelum
melakukan pembelian. Brand trust menjadi faktor utama dalam memengaruhi
keputusan pembelian didukung oleh kredibilitas brand ambassador (Tanujaya, 2025),
(Rahajeng et al., 2024).

Secara keseluruhan, karakteristik responden menunjukkan kesesuaian dengan
target pasar Facetology yaitu Generasi Z yang peka terhadap tren dan sangat
mempertimbangkan kepercayaan merek serta figure yang mempromosikan dalam
proses pengambilan keputusan pembelian.

Brand Ambassador (X1)
Tabel 2. Deskripsi Variabel Brand Ambassador

Variabel Item Mean

Brand Ambassador (X1) X1.1 4.154
X1.2 4.062

X1.3 4.354

X1.4 4.192

X1.5 4.208

X1.6 4.354

X1.7 4.354

X1.8 4.238

X1.9 4.423

X1.10 4.438

Nilai rata-rata variabel brand ambassador 4.278

Sumber: Diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 2 variabel brand ambassador (X1) memiliki nilai rata-rata
sebesar 4.278 yang menunjukkan penilaian responden berada pada kategori sangat
baik. Item dengan nilai tertinggi terdapat pada X1.10 (4.438), dan nilai terendah
terdapat pada X1.2 (4.062).

Brand Trust
Tabel 3. Deskripsi Variabel Brand Trust

Variabel Item Mean

Brand Trust (X2) X2.1 4.215
X2.2 4.377

X2.3 4.238

X2.4 4.369

X2.5 4.185

X2.6 4.238

X2.7 4.346

X2.8 4.254
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X2.9 4.354

X2.10 4.308

Nilai rata-rata variabel brand trust 4.288
Sumber: Diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 3 variabel brand trust (X2) memiliki nilai rata-rata sebesar
4.288 yang menunjukkan penilaian responden berada pada kategori sangat baik. [tem
dengan nilai tertinggi terdapat pada X2.2 (4.377), dan nilai terendah terdapat pada
X2.5 (4.185).

Keputusan Pembelian
Tabel 4. Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian

Variabel Item Mean

Keputusan Pembelian (Y) Y.1 4.277
Y.2 4.115

Y.3 4.292

Y.4 4.046

Y.5 4.254

Y.6 4.392

Y.7 4.269

Y.8 4.300

Y.9 4.046

Y.10 4.077

Y.11 4.200

Y.12 4.446

Nilai rata-rata variabel keputusan 4.206

pembelian

Sumber: Diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 4 nilai rata-rata variabel keputusan pembelian (Y) adalah
4.206, yang menunjukkan bahwa penilaian responden termasuk dalam kategori
sangat baik. [tem dengan nilai tertinggi terdapat pada Y.12 (4.446), dan nilai terendah
terdapat pada Y.4 dan Y.9 (4.046)

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Berikut diagram jalur hasil analisis yang menggambarkan hubungan antara
brand ambassador (X1) dan brand trust (X2) terhadap keputusan pembelian (Y).
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Gambar 3. Model Hasil Pengujian Hipotesis
Sumber: Diolah Peneliti (2025)

Melalui pengujian validitas, model atau persamaan konstruk yang digunakan
dalam penelitian ini dinilai. Untuk memverifikasi keakuratan dan ketepatan
pengukuran, indikator yang gagal memenubhi kriteria validitas yang telah ditetapkan
dihapus dari model penelitian.

Tabel 5. Hasil Uji Validitas Konvergen

Variabel Item Factor Loading AVE  Keterangan
X1.1 0.731
X1.10 0.745
X1.2 0.762
X1.3 0.746
X1.4 0.828
Brand Ambassador (X1) X15 0.782 0.575 VALID
X1.6 0.742
X1.7 0.709
X1.8 0.794
X1.9 0.736
X2.1 0.768
X2.10 0.795
X2.2 0.786
X2.3 0.849
X2.4 0.807
Brand Trust (X2) X258 0.737 0.606 VALID
X2.6 0.769
X2.7 0.782
X2.8 0.768
X2.9 0.715
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Y.1 0.809
Y.10 0.726
Y.11 0.769
Y.12 0.752
Y.2 0.746
Keputusan Pembelian (Y) ii 8;2; 0.571 VALID
Y.5 0.752
Y.6 0.787
Y.7 0.745
Y.8 0.756
Y.9 0.748

Sumber: Diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan hasil uji validitas konvergen pada variabel brand ambassador (X1),
brand trust (X2), dan keputusan pembelian (Y) memiliki nilai factor loading > 0,70.
Selain itu masing-masing variabel juga memiliki nilai AVE > 0,50 yaitu brand
ambassador (0.575), brand trust (0.606), dan keputusan pembelian (0.571). Hasil
penelitian menunjukkan bahwa semua konstruk dan indikator telah mencapai
validitas konvergen dan dianggap valid. (Hair et al., 2020).

Tabel 6. Hasil Uji Validitas Konvergen (Cross Loading)

Variabel
Item Brand Keputusan
Ambassador (X1) Brand Trust (X2) Pem{))elian (Y)

X1.1 0.731 0.593 0.524
X1.10 0.745 0.666 0.614
X1.2 0.762 0.578 0.587
X1.3 0.746 0.696 0.607
X1.4 0.828 0.729 0.697
X1.5 0.782 0.662 0.677
X1.6 0.742 0.606 0.600
X1.7 0.709 0.567 0.584
X1.8 0.794 0.665 0.617
X1.9 0.736 0.665 0.583
X2.1 0.717 0.768 0.601
X2.10 00.68 0.795 0.713
X2.2 0.695 0.786 0.624
X2.3 0.694 0.849 0.756
X2.4 0.644 0.807 0.746
X2.5 0.634 0.737 0.587
X2.6 0.636 0.769 0.660
X2.7 0.615 0.782 0.645
X2.8 0.658 0.768 0.682
X2.9 0.635 0.715 0.659

Y.1 0.685 0.817 0.809
Y.10 0.525 0.549 0.726
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Y.11 0.539 0.610 0.769
Y.12 0.640 0.634 0.752
Y.2 0.603 0.669 0.746
Y.3 0.645 0.663 0.733
Y.4 0.605 0.607 0.742
Y.5 0.654 0.665 0.752
Y.6 0.615 0.664 0.787
Y.7 0.634 0.615 0.745
Y.8 0.611 0.683 0.756
Y.9 0.522 0.604 0.748

Sumber: Diolah Peneliti (2025)

Hasil uji cross loading pada tabel 6 menunjukkan bahwa, dibandingkan dengan
konstruk lainnya, semua indikator yang ditandai kuning memiliki nilai terbesar pada
konstruk yang dinilai. Hal ini menunjukkan bahwa variabel brand ambassador (X1)
dengan indikator “visibility, credibility, attraction, dan power”. Brand trust (X2) dengan
indikator kepercayaan terhadap merek, keamanan sebuah merek, dan kejujuran
merek dan keputusan pembelian (Y) dengan indikator “pemilihan produk, pemilihan
merek, pilihan penyalur, pemilihan waktu, jumlah pembelian, dan pemilihan metode
pembayaran” telah memenuhi validitas diskriminan.

Uji Reliabilitas
Tabel 7. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
. Cronbach’s Composite
Variabel Alpha Reli 5 bility Keterangan
Brand Ambassador (X1) 0.918 0.931
Brand Trust (X2) 0.927 0.939 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.932 0.941

Sumber: Diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 7, setiap variabel memiliki nilai cronbach alpha dan reliability
composite lebih dari 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat tingkat konsistensi
yang tinggi di seluruh indikator pada variabel brand ambassador (X1), brand trust
(X2), dan keputusan pembelian (Y). Dengan demikian, semua konstruk penelitian
dianggap reliabel.

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
Tabel 8. Nilai R-Square
Variabel R Square R Square Adjusted
Keputusan Pembelian (Y) 0.763 0.759
Sumber: Diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 8 nilai R-Square pada variabel keputusan pembelian (Y)
sebesar 0,763. Dengan demikian variabel Keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh
variabel brand ambassador (X1) dan brand trust (X2) sebesar 76%, sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain diluar model penelitian ini”.
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Pengujian Hipotesis
Tabel 9. Hasil Pengujian Hipotesis

Korelasi Antar  Original Sample T Statistics P Keterangan
Variabel (0) (O/STDEV) Values
X1>Y 0.269 2.596 0.005 Diterima
X2>Y 0.634 6.459 0.000 Diterima

Sumber: Diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan hasil pada tabel 9, dapat dijelaskan hubungan langsung antar
variabel sebagai berikut:

1. Keterhubungan antara variabel brand ambassador (X1) dan Keputusan Pembelian
(Y), memiliki nilai koefisien sebesar 0.269 dengan nilai t-statistik 2.596, yang lebih
besar dari 1.96, serta nilai p-value 0.005 < 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa brand
ambassador (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y),
sehingga hipotesis diterima.

2. Keterhubungan antara variabel brand trust (X2) dan keputusan pembelian (Y),
menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.634 dengan nilai t-statistik 6.459 dan p-
value 0.000. Nilai tersebut memenuhi kriteria signifikansi, sehingga dapat
disimpulkan bahwa brand trust (X2) berpengaruh signifikan dan sangat dominan
terhadap keputusan pembelian (Y), dengan demikian, hipotesis diterima.

H1: Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, “variabel brand ambassador (X1)
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y)
dengan koefisien sebesar 0.269, t-statistik 2.596 dan p value 0.005 < 0.05. Hal ini
menunjukkan bahwa brand ambassador mempunyai pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian sehingga hipotesis diterima”. Keberadaan Jennifer Coppen
sebagai brand ambassador mampu memberikan pengaruh nyata dalam mendorong
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Dari hasil uji validitas konvergen
indikator yang paling mempengaruhi terdapat pada X1.4 dengan factor loading
sebesar 0.828, mempresentasikan aspek credibility yang berarti tingkat kepercayaan
konsumen terhadap pengetahuan, pengalaman, dan keahlian Jennifer Coppen dalam
menyampaian informasi produk menjadi faktor paling kuat dalam membentuk
pandangan konsumen. Indikator credibility merupakan faktor penting dalam
membangun kepercayaan konsumen (Ginayatunnisa et al.,, 2025), (Haya, C. Savitri,
2024). Dominannya indikator credibility menunjukkan bahwa Generasi Z tidak hanya
tertarik pada popularitas brand ambassador, tetapi lebih mempertimbangkan sejauh
mana brand ambassador dianggap kompeten dan dapat dipercaya dalam
merekomendasikan produk skincare . Hal ini penting karena sunscreen merupakan
produk yang berkaitan langsung dengan kesehatan kulit, sehingga konsumen
membutuhkan figur yang diyakini memahami produk yang dipromosikan.

Hasil penelitian ini selaras dengan Maharani & Hidayat (2024), Rizky (2025),
Rahajeng et al. (2024), Azzura & Mardhiyah (2023), Aisyah et al. (2024), Wamer
(2025) menyatakan bahwa “brand ambassador berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian produk sunscreen dan kecantikan. Namun, hasil ini berbeda
dengan penelitian Rachmi (2023) menunjukkan bahwa brand ambassador tidak
berpengaruh signifikan, yang menunjukkan bahwa pengaruh brand ambassador
sangat bergantung pada kesesuaian figur dengan produk dan karakteristik
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konsumen”. Dalam konteks penelitian ini, Jennifer Coppen dianggap cocok dengan
karakteristik Generasi Z sehingga mampu mempengaruhi keputusan pembelian.

H2: Pengaruh Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis variabel, “brand trust (X2) mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) dengan koefisien
sebesar 0.269, t-statistik 2.596 dan p value 0,000. Nilai koefisien ini lebih tinggi
dibandingkana brand ambassador yang menandakan bahwa brand trust merupakan
variabel paling dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian”. Hal ini
menegaskan bahwa kepercayaan terhadap merek Facetology menjadi faktor utama
dalam menentukan keputusan pembelian sunscreen. Dari hasil uji validitas konvergen
indikator yang paling mempengaruhi terdapat pada X2.3 dengan factor loading
sebesar 0.849 yang mempresentasikan keamanan merek. Hal ini menunjukkan bahwa
rasa aman terhadap kandungan dan kualitas sunscreen Facetology menjadi faktor
penting bagi Generasi z dalam membuat keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini selaras dengan Rizky (2025), Tanujaya (2025), Rahajeng et
al. (2024), Azzura (2023), dan Septin et al. (2025) menyatakan bahwa “brand trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, bahkan lebih
dominan dibandingkan brand ambassador. Temuan ini memperkuat bahwa pada
produk skincare kepercayaan terhadap keamanan dan kejujuran menjadi
pertimbangan utama konsumen. Namun, hasil ini berbeda dengan penelitian
Kurniawan et al. (2026) dan Fauzan (2026) menunjukkan bahwa brand trust tidak
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Temuan ini mendukung hasil
penelitian bahwa kepercayaan terhadap merek tidak selalu secara langsung
mempengaruhi keputusan pembelian sunscreen Facetology pada Generasi Z,
melainkan dapat berperan secara tidak langsung melalui pembentukan pandangan
atau sikap positif terhadap merek sebelum konsumen mengambil sebuah keputusan
pembelian.

5. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai “Pengaruh brand ambassador Jennifer
Coppen dan brand trust terhadap keputusan pembelian sunscreen Facetology di tiktok
pada Generasi Z Karawang”, dapat disimpulkan bahwa variabel brand ambassador
dan brand trust berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian.
Brand trust memiliki pengaruh yang lebih dominan dalam mempengaruhi keputusan
pembelian, hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap merek menjadi faktor
utama bagi Generasi Z dalam memilih produk skincare.

Secara keseluruhan 76% keputusan pembelian bisa dijelaskan oleh kedua
variabel, sementara sisanya dipengaruhi faktor lain diluar model penelitian. Sehingga
strategi pemasaran Facetology yang mengkombinasikan penggunaan brand
ambassador dan brand trust terbukti efektif dalam mendorong sebuah keputusan
konsumen Generasi Z.

Bagi peneliti berikutnya diharapkan dapat mengkaji dan menambahkan variabel
lain diluar brand ambassador dan brand trust yang berpotensi memengaruhi
keputusan pembelian seperti variabel social proof digital, brand authenticity,
emotional branding, e-WOM, harga, dan kualitas produk. Selain itu penelitian dapat
dikembangkan dengan memperluas objek kajian pada produk Facetology lainnya,
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maupun cakupan wilayah dan karakteristik responden yang berbeda guna
memperoleh hasil penelitian yang lebih menyeluruh.
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