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ABSTRAK

Riset ini memiliki maksud guna menganalisis serta mengidentifikasi
bagaimana efek korean wave terhadap brand trust, efek brand
ambassador terhadap brand trust, efek country of origin terhadap brand
trust, efek korean wave terhadap minat beli, efek brand ambassador
terhadap minat beli, efek country of orirgin terhadap minat beli dan efek
brand trust terhadap minat beli skincare innisfree asal Korea Selatan.
Riset menggunakan populasi yakni seluruhmahasiswa aktif di Kota
Semarang. Sampel yang ditetapkan sebanyak 150 responden yang
dipilih  melaluiteori dari Hair et.al. Hasil analisis penelitian
menghasilkan beberapakesimpulanantaralain:Korean wave mempunyai
efek positif dan signifikan terhadap Brand trust produk skincare
innessfree.Brand ambassador mempunyai efek positif dan signifikan terhadap
brand trust produk skincare innessfree.Country of Origin - mempunyai efek
positif akan tetapi tidak signifikan terhadap brand trust produk skincare
innessfree.Korean wave mempunyai efek positif dan signifikan terhadap minat
beli produk skincare innessfree. Brand ambassador mempunyai efek positif
dan signifikan terhadap minat beli akan tetapi akan lebih meningkat apabila
melalui brand trust.Country of origin mempunyai efek negatif dan tidak
signifikan terhadap minat beli produk Innisfree.Brand-trust mempunyai efek
positif dan signifikan terhadap minat beli terhadap produk skincare Inissfree.

Kata Kunci: Korean Wave, Brand Ambassador, Country of Origin, Brand

Trust, Minat Beli
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ABSTRACT

This research is intended to analyze and identify how the influence of the
korean wave on brand trust, the influence of brand ambassadors on brand
trust, the influence of country of origin on brand trust, the influence of the
korean wave on buying interest, the influence of brand ambassadors on
buying interest, the influence of country of origin on buying interest and the
influence of brand trust on buying interest in innisfree skincare from South
Korea. The population were all active students in the city of Semarang. For
the research sample, there are 150 respondents determined by the theory from
Hair et.al. The results of the research analysis resulted in several conclusions,
including: The Korean wave has a positive and significant influence on the
Brand trust of innessfree skincare products. Brand ambassadors have a
positive and significant influence on the brand trust of innessfree skincare
products. Country of Origin has a positive but not significant influence on the
brand trust of innessfree skincare products. The Korean wave has a positive
and significant influence on buying interest in innessfree skincare products.
Brand ambassadors have a positive and significant influence on buying
interest, but it will increase if through brand trust. Country of origin has a
negative and insignificant effect on buying interest in Innisfree products.
Brand trust has a positive and significant influence on buying interest in
Inissfree skincare products.

Keywords: Korean Wave, Brand Ambassador, Country of Origin, Brand
Trust, Buying Interest



INTISARI

Innisfree di dirikan pada tahun 2000 dan mulai masuk dan booming dan resmi
mendirikan toko dilndonesia tahun 2017. Innisfree menawarkan beberapa produk
seperti skincare, masker, makeup, parfum dan produk untuk perawatan kulit bayi
(Fimela. 2012). Filosofi innisfree berasal dari harmonisasi alam, mereka
menghadirkan produk yang natural dan mengambil bahan-bahan alami yang
berasal dari alam. Perusahaan mereka telah menjamin keamanan dan kualitas
produk mereka yang sudah terbukti terdaftarnya produk Innisfree di BPOM.
penjualan Innisfree selalu mengalami peningkatan pada tahun 2017-2019 (Rianti,
2018). Pada 2017 perusahaan mendapat keuntungan sebesar 5,1 triliun KRW,
2018 sebanyak 5,3 triliun KRW dan 2019 meningkat sebanyak 3,4% didorong
oleh saluran pertumbuhan domestik (termasuk toko online dan multi-merek) dan
penjualan internasional. Akan tetapi penjualan 2020 menurun dikarenakan
pandemi Covid-19. Namun perusahaan Grup Amorepacific bergerak kuat untuk
mengatasi risiko bisnis internal dan eksternal setelah wabah COVID-19.

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu Tjoe & Kim (2016) penelitian ini
berhasil mengkaji dampak korean wave pada minat beli konsumen produk korea di
Indonesia.Pada riset Nisa & Pramesti (2020) mendapati hasil yang mendukung
bahwa Brand Ambassador dapat mempengaruhi sikap konsumen terhadap minat
beli pada suatu produk. Akan tetapi terdapat perbedaan hasil penelitian terdahulu.
Diungkapkan bahwa hasil penelitian Michelle Barrameda Marion Alaras Gerricko
Mondia, n.d ( 2019 ) menujukan bahwa Country Of Origin tidak menghasilkan
dampak signifikan pada minat beli konsumen. Namun Hsu, Chang, & Yansritakul
( 2017) mempunyai hasil yang berbeda pada penelitiannya dimana Country Of
Origin menghasilkan efek positif terhadap niat beli konsumen.Populasi pada
penelitian ini adalah seluruhmahasiswa aktif di Kota Semarang. Sampel yang
ditetapkan sebanyak 150 responden yang dipilih melaluiteori dari Hair et.al. Hasil
analisis penelitian menghasilkan beberapakesimpulanantaralain:Korean wave
mempunyai efek positif dan signifikan terhadap Brand trust produk skincare
innessfree.Brand ambassador mempunyai efek positif dan signifikan terhadap
brand trust produk skincare innessfree.Country of Origin mempunyai efek positif
akan tetapi tidak signifikan terhadap brand trust produk skincare innessfree.Korean
wave mempunyai efek positif dan signifikan terhadap minat beli produk skincare
innessfree. Brand ambassador mempunyai efek positif dan signifikan terhadap
minat beli akan tetapi akan lebih meningkat apabila melalui brand trust.Country of
origin mempunyai efek negatif dan tidak signifikan terhadap minat beli produk
Innisfree.Brand trust mempunyai efek positif dan signifikan terhadap minat beli
terhadap produk skincare Inissfree.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Semakin berkembangnya jaman, perekonomian bertambah maju. Diantaranya
ialah perusahaan yang bergerak dibidang industri, jasa, perdagangan dan lainnya.
Perusahaan berlomba-lomba untuk melakukan suatu inovasi yang menarik untuk
mencari peluang. Berbagai strategi pemasaran dilakukan untuk bersaing dengan
para kompetitornya dan berharap dapat berada dipuncak kemenangan memenangi
persaingan. Diera globalisasi persaingan mampu mengarahkan pemasar untuk
menguasai dan menguasai pangsa pasar.

Sektor yang saat ini telah berkembang pesat yaitu dibidang perdagangan
salah satunya ialah bisnis kosmetik. Kosmetik merupakan salah satu barang yang
harus di miliki karena gaya hidup menuntut manusia untuk berpenampilan menarik
dan sempurna. Seiring dengan meningkatnya permintaan yang semakin tinggi
disemua kalangan didukung oleh tingkat pendapatan yang semakin baik.Negara
yang pertumbuhannya sangat besar dan memiliki potensial bagi perusahaan untuk
berkembang ialah Indonesia. Meskipun pada umunya bisnis kosmetik hanya
memiliki target pasar yaitu kaum wanita, akan tetapi di era sekarang kaum pria

juga turut menggunakan perawatan wajah untuk menjaga penampilan mereka,



maka perusahaan mulai menciptakan inovasi-inovasi baru agar dapat berkembang
memasuki segmen pasar pria.

Salah satu brand yang bergerak dibidang kosmetik asal negri gingseng yaitu
Innisfree. Innisfree di dirikan pada tahun 2000 dan mulai masuk dan booming dan
pada tahun 2017 Innisfree resmi membuka store di Indonesia. Innisfree
menawarkan beberapa produk seperti skincare, masker, makeup, parfum dan
produk untuk perawatan kulit bayi (Fimela. 2012). Filosofi innisfree berasal dari
harmonisasi alam, mereka menghadirkan produk yang natural dan mengambil
bahan-bahan alami yang berasal dari alam. Perusahaan mereka telah menjamin
keamanan dan kualitas produk mereka yang sudah terbukti terdaftarnya produk

Innisfree di BPOM

Tabel 1. 1 Data Penjualan Produk Innisfree

Dalam Trilliun Korean Won ( KRW )



5.8

5.6

5.4

5.2

4.8

4.6

4.4

tahun 2017 tahun 2018 tahun 2019 tahun 2020

Sumber : http://www.apgroup.com

Dapat dilihat data pada gambar diatas, bahwa penjualan Innisfree selalu
mengalami peningkatan pada tahun 2017-2019 (Rianti, 2018). Pada tahun 2017
perusahaan mendapat keuntungan sebesar 5,1 triliun KRW, tahun 2018 sebesarb,3
triliun KRW dan pada tahun 2019 meningkat sebesar 3,4% didorong oleh saluran
pertumbuhan domestik (termasuk toko online dan multi-merek) dan penjualan
internasional. Innisfree mengalami penurunan penjualan akibat Covid-19 pada
tahun 2020. Namun perusahaan Grup Amorepacific bergerak kuat untuk mengatasi
risiko bisnis internal dan eksternal setelah wabah COVID-19. Langkah-langkah
jarak sosial diadopsi di Korea dan di seluruh dunia, dan sebagai hasilnya, jumlah
wisatawan turun. Saluran offline khususnya mengalami tantangan terberat. Untuk
mengatasi situasi tersebut, Amorepacific Group memperkuat pemasaran digitalnya

dan menangani saluran e-commerce, menuai hasil yang signifikan di saluran


http://www.apgroup.com/

online. Pandemi berkepanjangan mengancam bisnis di luar negeri, menurunkan
penjualan dan laba operasi. Sebaliknya, pertumbuhan saluran online terlihat jelas
karena perusahaan melakukan aktivitas pemasaran digital yang aktif.

Korean wave ialah faktor yang mampu memberi efek minat membeli lagi
pada produk Innisfree asal Korea Selatan. Berlandaskan hasil riset terdahulu Tjoe
& Kim (2016) penelitian ini berhasil mengkaji dampakkorean wave pada minat
beli ulang konsumen pada produk korea dilndonesia. Hasil analisis
mengungkapkan variable Korean Wave mempunyai kaitan positive langsung
terhadap minat beli pelanggan pada produk Korea. Akibat dari Budaya Korea yang
berkembang secara global di seluruh dunia termasuk Indonesia disebut “Hallyu
atau Korean Wave’.Kejadianini menimbulkan perhatian terhadap produk yang
berasal dari Korea Selatan diantaranya yaitu film, musik, gaya berpaikan dan gaya
makeup. Fenomena Ini sedang melanda masyarakat di Indonesia terutama anak
muda yang menyukai K-Pop “ musik korea” maupun K-Drama “ drama korea”.

Korea menjadi negara yang mempunyai aktivitas ekspor di berbagai negara.
Salah satunya ialah ekspor kosmetik dan skincare. Trend Korean Beauty menjadi
booming akibat dari dampak Korean wave. Banyak wisatawan dari berbagai Dunia
sengaja mengujungi Korea untuk berbelanja produk kosmetik mereka atau bahkan
sengaja membeli di Negara sendiri barang yang telah di Ekspor dari Korea. Karena
demam korea banyak orang tertarik dengan produk korea, kini ekspor dinegara

tersebut telah meningkat pesat dari tahun ke tahun diberbagai Dunia.



Aspek selanjutnya yang berpengaruh pada minat beli ulang konsumen ialah
Brand Ambassador.Pamudyaning & Mudianto ( 2016) menyebutkan salah satu
faktor yang dapat memberikan dampakpada sikap seorang konsumen dalam sisi
psikologis yaitu seorang brand ambassador. Brand ambassador akan bertindak
sebagai orang yang mwakili sebuah perusahaan dalam suatu iklan unntuk
memprkenalkan suatu produk atau jasa pada konsumen. Hasil penelitian yang
sejalan diungkapkan oleh Pangaribuan, Paulina, & Thahar (2020) bahwa Brand
Ambassador dapat memberi pengaruh terhadap minat beli konsumen terhadap

sebuah produk.

Pada riset Nisa & Pramesti (2020) mendapati hasil yang mendukung Brand
Ambassador menghasilkan efek postif dan signifikan terhadap sikap pelanggan
terhadap minat beli ulang.: Selanjutnya faktor memengaruhi minat beli ulang
konsumen adalah County of Origin. Country of Origin di pengaruhi oleh tempat
suatu produk di ciptakan sehingga Country of Origin mengaacu pada negara
tempat produk tersebut dproduksi. Di negara maju penduduk mereka lebih
menyukai barang-barang lokal daripada import berbanding terbalik dengan negara-
negara berkembang mereka justru lebih menyukai brang import daripada lokal
karena mereka beramsumsi bahwa barang import memilki kualitas yang lebih

baik.

Lee (2005) mengatakan bahwa banyak riset terkait Country of origin

terhadap perilaku konsumen yang telah dilaksanakn. Negara asal suatu produk



mempunyai kontrol yang lebih besar terhadap niat beli ulang konsumen (Zeugner-
Roth dan Diamantopoulos (2010). Akan tetapi terdapat perbedaan hasil penelitian
terdahulu.Diungkapkan bahwa hasil penelitian Michelle Barrameda Marion Alaras
Gerricko Mondia, n.d ( 2019 ) menujukan bahwaCountry Of Origin tidak
menghasilkan efek signifikan terhadap minat beli pelanggan. Namun Hsu, Chang,
& Yansritakul ( 2017) mempunyai hasil yang berbeda pada penelitiannya dimana
Country Of Origin menghasilkan efek positif terhadap niat beli konsumen.
Berdasarkan temuan fenomenaa gap dan research gap maka peneliti akan
mengangkat topic penelitian“Brand Trust sebagai mediasi peran Korean Wave,
Brand Ambasador, danterhadap minat beli ulang produk Innisfree Asal Korea

Selatan Studi Kasus Mahasiswa di Kota Semarang”.

1.2 Perumusan Masalah

Berlandaskan penjabaran latarbelakang, oleh karena itu perumusan masalahnya

ialah :

1. Bagaimana efek country of origin terhadap brand trust ( kepercayaan merek )
skincare innisfree?

2. Bagaimana efek korean wave terhadap brand trust ( kepercayaan merek )

skincare innisfree?



3. Bagaimana efek brand ambassador terhadap brand trust ( kepercayaan
merek ) skincare innisfree?

4. Bagaimana efek country of origin terhadap minat beli ulang skincare
innisfree?

5. Bagaimana efek korean wave terhadap minat beli ulang skincare innisfree?

6. Bagaimana efek brand ambassador terhadap minat beli ulang skincare
innisfree?

7. Bagaimana efek brand trust terhadap minat beli ulang skincare innisfree?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan riset antara lain ialah:

1. Memahami dan mengkaji efek country of origin terhadap brand trust (
kepercayaan merek ) skincare innisfree.

2. Memahami dan mengkaji efek  korean wave terhadap brand trust (
kepercayaan merek ) skincare innisfree.

3. Memahami dan mengkaji efek brand ambassador terhadap brand trust (
kepercayaan merek ) skincare innisfree.

4. Memahami dan mengkaji efek country of origin terhadap minat beli ulang
skincare innisfree.

5. Memahami dan mengkaji korean wave terhadap minat beli ulang skincare

innisfree.



6. Memahami dan mengkaji brand ambassador terhadap minat beli ulang
skincare innisfree.
7. Memahami dan mengkaji efek brand trust terhadap minat beli ulang skincare

innisfree.

1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat riset ini antara lain ialah:

1. Manfaat Teoritis
Diharap riset ini mampu bermanfaat sebagai referensi untuk bertindak dalam
suatu pengambilan . keputusan dan Kkebijakan yang berkaitan dengan
kepercayaan merk ( brand trust ) terhadap minat beli ulang skincare innisfree.
Dan bagi pengkaji berikutnya diharap mampu menjadi acuan yang
memberikan manfaat dan kemudahan mengenai masalah yang ada.

2. Manfaat Praktis
Riset ini diharap dapat menjadi pertimbangkan tentang apa saja yang

mempegarui minat beli suatu produk skincare innisfree asal Korea Selatan.



BAB Il

LANDASAN TEORI

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Minat Beli ulang

Minat beli ulang ialah keinginan sesungguhnya pembeli terhadap suatu produk,
Niat pembeli juga didefinisikan gabungan antara perhatian pembeli dan
kemungkinan seseorang membeli suatu produk Cuong,n.d.(2020). Sedangkan
menurut (Tjoe & Kim, 2016) minat beli adalah rencana sengaja seorang
konsumen dalam membeli suatu produk dalam waktu yang dekat. Menurut
(Ninin, Pandika, & Sagir, n.d (2021) minat beli ulang merupakan ketertarikan
konsumen selanjutnya memilih suatu perilaku yang berkaitan dengan sikap beli
dengantahapan - tahapan dan- tingkat kemungkinan sehingga mencapai suatu
titik kemampuan membeli suatu produk, jasa maupun merk tertentu. (
Durianto,2013 ) mengemukakan minat beli merupakan hasrat mempunyai
sebuah produk, minat beli seseorang akan tumbuh jika mutu, kualitas, informasi
suatu produk sudah berpengaruh. Minat beli ialah sebagian dari perilaku
pelanggan terhadap sikap mengkonsumsi dan seseorang cenderung dapat
berbuat sebelum keputusan pembelian suatu produk dilakukan ( Fitria, 2018 ).

Selanjutnya, maksud dari minat beli sebagai rasa yang muncul dengan alami
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diakibatkan oleh penampilan sebuah produk yang ada, Kemudian muncul
keinginan untuk membeli (Febriani & Dewi, 2018). Menurut ( Priansa, 2017 )
berikut ini faktor-faktor yang dapat memberikana dampak minat beli yakni
berkaitan dengan psikologi individu. Apabila individu merasakan kesenangan
serta kepuasan jika membeli suatu produk atau jasa hingga dapat meningkatkan
minat beli, akan tetapi jika individu mendapat kegagalan dalam membeli suatu
produk tertentu makan akan mengalami kegagalan dalam minat beli.
Berikut ini indikator minat beli ulang menurut (Priansa, 2017) yaitu:
a. Minat Transaksional
Hasrat sesorang guna membeli sebuah produk yang diingikan.
b. Minat Referensial
Hasrat seseorang guna menyarankan sebuah produk pada oranglain.
c. Minat Preferensial
Hasrat individu yang mempunyai referensi utama terhadap sebuah
produk.
d. Minat Eksploratif
Hasrat individu untuk menelaah keterangan sebuah produk yang akan

dibeli.
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2.1.2 Brand Trust

Definisi kepercayaan merek ialah kepercayaan konsumen terhadap kualitas
dari suatu produk maupun layanan yang di sediakan oleh bsinis.
Kepercayaan merek juga berfungsi sebagai keadaan dimana sesseorang
berfikir aman saat melakukan interaksi dengan suatu merek, itu semua
tergantung pada keyakinan mereka bahwa sebuah merek dapat terus
bertanggung jawab atas kepuasan konsumen (Cuong, n.d (2020). Definisi
percaya terhadap sebuah brand menurut Lau dan Lee ( 2007: 344 ) ialah
seorang konsumen ingin memercayal suatu merk tetapi perlu bersiap untuk
semua risiko yang ada karena harapan Kita terhadap suatu merek akan

mengarah pada hasil yang positif atau negatif. Sedangkan menurut Djati dan

Ferrinadewi (2004:117) kepercayaan merek didefinisiskan bagai presepsi
yang muncul dari pandangan pelanggan yang didasari dari pengalaman
ataupun interakisi yang pernah dialami oleh seorang konsumen terhadap
sutau Kinerja produk dan kepuasaan. Definisi lain menyebutkan bahwa
kepercayaan mereka dalah kemauan seorang konsumen terhadap suatu
produk, dengan menghadapi segala kemungkinan resiko pada merk tersebut,
karena pelanggan percaya bahwa merk dapat dipercaya, dapat dipercaya, dan
bertanggungjawab. Dan mampu memberi efek positif pada kebutuhan,

kepentingan dan keselamatan konsumen (DelgadoBallester, 2003:11-12).
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Ada beberapa faktor yang mampu memberikan pengaru kepercayaan
merk. Faktor tersebut meliputi merk itu sendiri, produsen merek, dan
konsumen. Tiga merek mengacu pada 3 perusahaan yang mencakup
hubungan antara merek dan pelanggan Lau dan Lee (2000). Sedangkan
menurut Lutfi ( 2011:59) faktor- faktor yang mampu memberikan pengaru

kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan yakni :

1. Pengalaman ( experienced )
Pengalaman ialah hal yang wajib dipunyai oleh tiap entitas, mengenai
bisnis dan berbagai pencapaiannya. Pengalaman yang baik dan menarik
akan membuat perusahaan lebih memahami apa yang butuhkan oleh
konsumen.

2. Kualitas kerja
Kualitas kerja adalah impak dari proses yang telah perusahaan kerjakan
serta dapat dinilai masyarakat sebagai konsumen. Kualitas kerja yang baik
akan menghasilkan kepercayaan dari pelanggan.

3. Kecerdasan perusahaan dalam menghadapi masalah yang terjadi
Kecerdasan juga merupakan faktor yang dapat menghasilkan kepercayaan,
karena kredibilitas yang tinggi tanpa di dasari oleh kecerdasan tidak

mampu untuk menumbuhkan rasa kepercayaan konsumen.

Indikator Brand trust tersebut terdiri dari 3 komponen, yaitu :
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1. Brand Realibility adalah kehandalan merek
2. Brand Intention adalah berdasarkan kepercayaan konsumen
3. Brand liking keyakinan konsumen bahwa merek tersebut lebih

baik dibanding merek lainnya.

2.1.3 Korean Wave

Gelombang Korea dapat diartikan seperti masalah globalisasi budaya.
Masyarakat penjuru dunia mampu  menikmati budaya-budaya yang
sedang populer di Internasional dan membeli barang-barang asing yang di
impor dari negara-negara tertentu. Budaya tersebut mampu memengaruhi
orang-orang yang mengikuti trend, yang berarti budaya populer sangat
berpengaruh terhadap perilaku konsumen salah satunya ialah niat beli.
Semaki tinggi popularitas korean wave tumbuh maka hal tesebut
berpengaruh terhadap gaya hidup dan minat fashion orang Korea juga
meningkat.

Salah satu minat ini telah mingkatkan persepsiterkait dengan produk
Korea dan kosmetik Korea Son & Kijboonchoo, n.d.(2011). Sedangkan
menurut Kim, Lee, Thavisay, & Lee, n.d.(2013) mengemukakan defisinisi
Korea Wave sebagai fenomena budaya dimana orang-orang mengikuti,
mengagumi dan mempelajari budaya Korea. Menurut (Setyani & Azhari,
n.d.(2013) Korean wave adalah ungkapan yang dibuat oleh media

Tiongkok pada tahun 2002 untuk memberikan gambaran kebangkitan dan
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kepopuleran budaya Korea saat itu. Menurut (Setyani & Azhari, n.d.)
Korean Wave ialah tersebarnya budaya Korea keseluruh duniadalam
bentuk musik pop (Kpop), serial drama ( K-Drama), kuliner ( K-Food),
film, animasi, game ataupun fashion yang sudah menyebar sejak 1990an
srta semakin berkembang hingga saat ini. Negara- negara yang menjadi
wilayah utama dalam penyebaran budaya Korea yakni Asia Timur dan
Asia Tenggara meliputi Jepang, Taiwan, Vietman, Singapura, Malaysia,
Filipina, Thailand dan Indonesia.

Korea Wave telah menunjukan ciri khas mereka dengan menampilkan
lifestyle warga Korea Selatan menggunakan industri hiburan mereka( K-
Drama ). Aktor dan Aktris mereka mempunyai keahlian akting yang
bagus dengan menampilkan ciri mereka sendiri, serta melibatkan Aktor
dan Aktris dalam penampilan konten budaya populer untuk mengiklankan
produk komersialnya supaya dapat meningkatkan perhatian
pelanggan(Setyani & Azhari, n.d.). Korea Wave dapat menyentuh emosi
atau perasaan coontohnya empati dan simpati, serta citra positive yang
mampu memberikan pengaruh pada perilaku konsumen terhadap
preferensi pembelian. Keberhasilan Korean Wave berdampak pada
pertumbuhan ekonomi di Korea, yang menguntungkan banyak orang
tidak hanya dari ekspor budaya, tetapi juga dari popularitas selebriti

Korea seperti tarian dan kekuatan promosi yang terpisah. alat untuk
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pemasaran produk. tersedia secara luas dengan nilai ekonomi sebagai
produk pariwisata dan komersial di seluruh dunia.

Menurut Hendayana & Afifah ( 2020), indikator untuk gelombang Korea
adalah:

1).Pemahaman, yakni mempelajari hakikat serta makna keaneka ragaman
juga multikulturalisme.

2). Sikap dan perilaku, yakni penilaian pelanggan terhadap kekuatan
suatu produk alternatif ataupun atribut merk guna memenuhi kebutuhan
perilaku pembelian pelanggan.

3). Persepsi, khususnya, adalah proses di mana seseorang memutuskan,
mengatur, dan mengomunikasikan kesan dan informasi guna membuat

gambaran tentang suuatu yang bermakna.

2.1.4 Brand Ambassador
Menurut Soehadi ( 2005 ) Brand Ambassador ialah seseorang yang
menampilkan citra atau menampilan terbaik mereka mewakili sebuah
produk untuk meningkatkan minat beli konsumen, seseorang tersebut
dapat berbicara mempresentasikan atau mengenalkan kepada calon
konsumen tentang sebuah produk dengan maksud supaya dapat memberi

efek tinggi terhadap penjualan sebuah produk. Brand ambassador ialah
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individu ataupun kelompok yang memiliki pekerjaan untuk

mempromosikan produk ataupun jasa disebuah entitas atau organisasi.

Brand ambassador bertugas untuk menunujukan kepada
masyarakat atau calon konsumen tentang identitas sebuah produk atau
perusahaan dengan performence, sikap, nilai dan etika. Kesuksesan brand
ambasador dapat dilihat pada ketrampilan mereka dalam mempraktikkan
strategi yang baik sebagai iklan yang bertujuan untuk membuat konsumen
membeli sebuah produk atau jasa yang lebih frekuensi ataupun dalam
jumlah volume yang lebih besae dari sebelumnya. Biasanya Brand
ambassador menampilkan citra yang positif di dalam dirinya hingga
mampu memberikan feedback yang baik mewakili citra produk secara
keseluruhan ( Francisca, et.al, 2020 ). Menurut Samosir, Putri, &
Nurfebrianing (2016)Brand ambassador adalah sesuatu yang dapat
memberikan dampak besar terhadap penjualan produk yang diwakili oleh
seseorang yang merupakan seseorang yang dikenal atau memiliki citra
positif salah satunya ialah selebriti.

Menurut (Ninin et al., n.d.), Brand ambassador mempunya 4
karakter yang sudah di sesuaikan oleh communication objective. Karakter

itu yakni:

1. Visibility adalah seberapa besar kepopuleran atau citra diri selebritas

yang mewakilkan sebuah produk.
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2. Credibility adalah sejauh mana kemampuan serta keahlian yang
dimiliki oleh seorang bintang.

3. Attraction adalah seberapa besar selebriti diminati oleh audiens atau
calon pelanggan, dan tingkat kesamaan dan personaliti yang
diharapkan oleh pelanggan.

4. Power adalah seberapa besar keahlian yang di miliki oleh selebritas
untuk menarik perhatian dan merayu pelanggan dalam menentukan

produk yang sedangdiiklankan untuk dikonsumsi.

Menurut Shaz Smilansky (2009) kesuksesan brand ambassador
dalam melaksanakan kewajibannyadapat dilihat dari 4 indikator.
Indikator tersebut yakni :

1. Daya Tarik
2. Keahlian

Kepercayaan
4. Kekuatan

2.1.5 Country Of Origin

Country Of Origin merupakan sugesti serta kepercayaann mentalseseorang
yang terpicu oleh suatu negara. Makin bagus citra suatu negara tersebut dalam
menciptakan sebuah produk, berarti makin baik jugapersepsi pelanggan

terhadap keseluruhan produk asal negara itu ( Kotler dan Keller, 2009 ).
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Menurut Ghaizani, Pangestuti, & Devita (2018) mendefinisikan bahwa Country
of origin ialah negara tempat diproduksi ataupun perakitan suatu produk di
dijadikan sebagai label ““ di buat di “ atau “ made in”. Country of origin are the
mental pictures of brands and countries, resvastively yang artinya country of
origin ialah pandangan mental sebuah produk dari mana asal negara produk itu
dibuat.

Konsep asal negara sangat berpengaruh terhadap citra negara. Apabila
country of origin memiliki dampak positif artinya mampu mempengaruhi
minatbeli pelanggan yang berakhir pada keputusan  pembelian produk,
begitupun sebalik nya apabila country of origin memiliki dampak negatif
hingga akan lebih memberi dampak terhadap minat beli pelanggan dalammebeli
suatu produk atau jasa yang besar kemungkinnannya akan menurun.
Olehkarenanya, country of origin memiliki peranan penting guna memberikan
dampak minat beli pelanggan (Putra et al., 2016).

Edi ( 2013 ) mengemukakan bahwa country of origin meiliki atribut

yakni :

1. Inovasi negara asal merek dalam berproduksi
2. Kemajuan tekonologi negara asal merek
3. Pretise yang dipunyai negara asal merek

4. Desain produksi
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2.2 Pengembangan Hipotesis

2.2.1 Pengaruh Korean Wave terhadap Brand Trust

Runtuhnya perekonomian Korea Sealatan pada tahun 1998 tidak berdampak
pada citra negara saja akan tetapi juga berdampak pada penjualan produk yang
di buat oleh negara tersebut. Kemudian muncul korean wave yang digagas oleh
pemerintah denga tujuan guna memajukan ekonomi dan mendapatkan citra
negara yang baik hingga Korea dapat memperoleh kembali kepercayaan
konsumen Internasional dengan lebih baik dan strategi untuk mempromosikan
dan menampilkan produksi kreatif yang terkait dengan aspek budaya.
Berdasarkan hasil riset Kim et al.,n.d.(2017) mengemukakan bahwa
korean wave secara positif mempengaruhi kepercayaan merek dalam merek
Korea Selatan. Kepercayaan merek dianggap sebagai media penting untuk
membangun hubungan antara gelombang Korea dan perilaku konsumen.
Berlandaskan penjelasan diatas maka mampu ditarik hipotesisnya yakni:

H1 : Korean wave memberi efek positif terhadap brand truts

2.2.2 Pengaruh Country Of Origin terhadap Brand Trust

Asal negara mempunyai konsep yang tidak bisa dipisahkan daricitra suatu

negara. Citra negara ialah pandangan terhadap negara dan citra asal suatu

negara yang dapat mempengaruhi terhadap evaluasi konsumen. Pesmasar
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menggunakan persepsi Country of origin yang positive guna menjual produk
atau jasanya (Kotler dan Keller, 2009:338). Asal negara juga memiliki banyak
pengaruh pada cara berpikir calon pelanggan. Dampak Country of Origin juga
didefinisikan oleh Hong dan Wyer dalam Rosyidi (2009:18), sebagai dampak
stimulus pada calon pelanggan atau pelanggan yang dapat menilai suatu produk
serta menggunakannya dalam mencari info produk lainnya.

Berdasarkan hasil riset Althaf dan Andriani Kusumawati (2018)
menyatakan negara asal memberi dampak positif terhadap kepercayaan merek,
yaitu negara asal ialah faktor yang dapat memmberi dampak pada kepercayaan
merek pelanggan. kepercayaan diri. Berlandaskan penjelasan diatas maka
mampu ditarik hipotesisnya yakni::

H2: Country of Origin memberi efek positif terhadap brand trust

2.2.3 Pengaruh Brand Ambassador terhadap Brand Trust

Duta merek digunakan oleh bisnis untuk meningkatkan minat konsumen pada
produk atau layanan tertentu. Brand Ambassador yakni individu yang
mewakilkan produk atau perusahaan, yang mampu berbicara serta
mempresentasikan suatu produk atau jasa dengan cara yang menarik sehingga

berdampak besar terhadap penjualan produk tersebut.
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Berdasarkan hasil penelitian Siti rohani, et.al ( 2020 ) menunjukan brand
ambassador memberi efek positif signifiikan secara langsung terhadap branad
trust. Hasil riset yang sejalan oleh Sumarwan ( 2015 ) bahwa penggunaan brand
ambassador dalam mempromosikan sebuah produk dan jasa serta pemilihan
sebuah merek, dapat meningkatkan kepercayaan merek tersebut, yang artinya
bahwa brand ambassador berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek.
Berdasarkan uraian diatas maka ditarik hipotesisnya, yaitu:

H3: Brand ambassador memberi efek positif terhadap brand trust

2.2.4  Pengaruh Korean Wave terhadap minat beli

Definisi budaya ialah sesuatu yang berkaitan dengan tatanan masyarakat yang
terlahir dari hubungan masyarakat. Didalam budaya sendiri ada berbedaan
antara manusia satu dengan yang lain dalam kebiasaannya (habit), nilai (value)
dan pola hidupnya (lifestyle). Akibat dari meningkatnya kapitalisme serta
industri mengakibatkan budaya dijadikan komiditi yang di perjual belikan, dan
dijadikan sautu yang menarik untuk masyarakat karena mereka dapat
mendapatkan profit melalui industri budaya. Peran media dalam perkembangan
kebudayaan menjadi alat pengukur informasi, sarana komunikasi, dan juga
hiburan.

Korean wave adalah salahsatu budaya korea yang sedang trend

dilndonesia. Korean wave dapat menampilkan citra Korea sebagai negara maju,
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modern, dan internasional. Gelombang budaya Korea mengiklankan budaya
dan produk mereka melalui media, hal itu dapat memperngaruhi minat beli
seseorang terhadap produk Korea.

Penelitian yang dilakukan Son & Kijboonchoo, n.d.(2016) menunjukan
hasil bahwa Korea Wave mempunyai dampak positive yang mampu
memengaruhi minat beli. Riset Tjoe & Kim (2016) yang sejalan memiliki hasil
yakni Korean Wave scara signifikan berpengaruh terhadap minat pembelian
produk Korea di Indonesia.

Penelitian lain menunjukan hasil bahwa Korean Wavememiliki dampak
signifikan terhadap minat beli konsumen ( Sumiati, 2020 ). Berdasarkan
beberapa uraian dari para peneliti diatas, maka hipotesis yang dapat diambil
ialah :

H4: Korean Wave memberi efek positif terhadap minat beli produk.

2.2.5 Pengaruh Country Of Origin terhadap minat beli ulang

Sebelum mengambil keputusan pembelian, sebagian besar pelanggan akan
menilai dan mempertimbangkan asal negara produk itu dibuat, umumnya
negara asal sudah menjadi ciri khas produk tersebut (Permana dan Haryanto,
201 ). Persepsi kualitas tentang baik buruknya suatu produk telah di tentukan
oleh country of origin (Yanthi dan Jatra, 2015). Asal negara memilki peranan

yang fundamental bagi persepsi pelanggan pada suatu product dan merk dari
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negara tertentu (Hanzaee dan Khosrozadeh, 2011). Apabila seorang pelanggan
tidak mengetahui tentang product maka cenderung akan memakai asal negara
untuk menilai product itu (Lee dan Lee, 2009).

Berdasarkan hasi penelitian Dinata, et.al(2015) mengemukakan bahwa
country of origin yang dipresepsikan positive mampu memunculkan minat beli
pelanggan, yang artinya bahwa country of origin berpnegaruh positif pada
minat beli. Sejalan dengan riset yang dikerjakan oleh Haesoon, et.al ( 2020 )
country of origin memberi efek signifikan positive pada minat beli. Sesuai
dengan penjelasan diatas maka hipotesisnya yaitu :

H5 : Country Of Origin memberi efek positif terhadap minat beli produk

2.2.6 Pengaruh Brand Ambassador terhadap minat beli ulang

Brand ambassador ialah individu ataupun kelompok yang memiliki pekerjaan
dan memiliki tugas untuk mempresentasikan suatu produk dari sebuah
perusahaan, bertugas untuk menunjukan identitas perusahaan kepada calon
konsumen melalui penampilan, sikap dan etika. Brand ambassador memiliki
kemampuan sebagai media promosi dengan tujuan untuk meningkatkan volume
penjualan yang lebih banyak dari sebelumnya, dimana diharapkan mempunyai
citra positive yang mampu mewakilkan citra produk dengan menyeluruh.
Dengan citra positive itu diharapkan dapat menaikkan minat beli ulang

pelanggan terhadap suatu produk tertentu.
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Riset yang dijalankan Nisa & Pramesti (2020) mendapati hasil bahwa
brand ambassador dapat membuat brand identity yang berikutknya memberi
dampak minat beli produk. Selaras dengan hasil tersebut, riset Cece
(2015)menunjukan brand ambassador memengaruhi minat beli produk secara
signifikan. Riset (Pangaribuan et al., (2020) mengemukakan brand ambasador
mempunyai efek signifikan tehadap minat beli. Berdasarkan uraian dari
beberapa hasil penelitian, maka hipotesisnya yaitu :

H6 : Brand ambassador memberi efek positif terhadap minat beli produk

2.2.7 Pengaruh Brand Trust terhadap minat beli ulang

Brand trust ilalah sebuah kepercayaan pelanggan pada sebuah produk dari
sebuah merk tertentu yang melaksanakan kegunaanya dengan baik, apabila
pelanggan mempunyai rasa percaya yang tinggi terhadap sebuah produk pada
merek tertentu maka akan berdampak positif pada minat beli ulang produk dan
mengarah ke naik nya volume transanksi penjualan ke arah yang lebih tinggi.
Berdasarkan penelitian Muhammad Kashif, dkk ( 2018 ) membuktikan
brand trust mempunyai efek positive pada minat beli. Hasil riset yang sejalan
juga dilakukan oleh Sanny, Arina, Maulidya, & Pertiwi, (2020) mengemukakan
terdapat efek kepercayaan merk dan niat beli berarti apabila kepercayaan
konsumen terhadap merk tertentu meingkat maka niat beli konsumen akan

meningkat. Sesuai dengan penjabaran maka bisa ditetapkan hipotesis, yakni :
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H7: Brand trust memberi efek positif terhadap minat beli produk

2.3 Model Penelitian

Sesuai penjelasan yang telah diuraikan, sehingga bisa dibentuk sebuah
rancangan penelitian bahwa korean wave, country of origin dan brand
ambassador berpengaruh pada minat beli ulang produk menggunakan variabel

intervening brand trust. Adapun model penelitian diamati dalam gambar 2.1:

Korean Wave

Country Minat Beli

Of Origin

Brand
Ambassador

Gambar 1Kerangka penelitian
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BAB Il1

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Riset ini ialah jenis riset yang memberi penguraian terkait konsep yang
digunakan dalam penelitian atau disebut Explantory Research. Sugiyono (2016)
menjelaskan bahwa riset yang bertujuan guna memaparkan fungsi dari variable
yang di teliti dan juga kaitan diantara variabel satu dengan variable lain.
Kemudian lokasi riset yang dilakukan oleh peneliti ialah pada mahasiswa

mahasiswi yang berada di Kota Semarang.

3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi

Populasi ialah keseluruhan antara semua item dengan ciri sejenis yang
mencakupsemesta yang bertujuan guna masalah riset pemasaran Malhotra
(2009:364). Populasi riset ini ialah semua mahasiswa di Kota Semarang dan

sudah pernah mengenal produk skincare innisfree asal Korea Selatan.



3.2.2 Sampel

Bagian populasi disebut sample. Subset ini dipilih dikarenakan pada
sebagian kasus tidak memungkinkan menguji semua anggota populasi,
sehingga kami membentuk perwakilan dinamakan sampel (Ferdinand, 2006).
Purposive sampling dijadikan teknik pengambilan sample dalam riset,
dimana peneliti sengaja memakai penilaiannya untuk menentukan populasi

yang dirasa bisa memberi informasi yang mungkin tidak berguna yang

dibutuhkan penulis (Sugiyono, 2001).

Tabel 3. 1Sampel Penelitian

Subjek yang dipilih penulis untuk penelitian ini adalah mahasiswa dari
kota Semarang dan sudah familiar dengan produk perawatan kulit innisfree

dari Korea. Besarnya sampel dalam riset ini tidak diketahui. Berikut ini adalah

review dari kriteria sampling yang dipakai, yaitu:

a. Mahasiswa aktif di Kota Semarang

No Perguruan Tinggi Total
1.. | Unissula 30
2. | Undip 30
3. | Unnes 30
4. | USM 30
5. | UIN Walisongo 30
Jumlah Responden 150
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b. Pernah membeli produk Innisfree minimal satu kali
Menurut Hair, dkk. (2010:102), saran-saran yang bisa dipakai sebagai

acuan untuk memilih ukuran sampel pada analisis SEM, yaitu:

1. Ukuran sampel 100 - 200 memberikan probabilitas teknik estimasi
maksimum (ML).

2. Tergantung total parameter yang diestimasikan. Instruksi ialah 5
sampai 10 kali total parameter yang diperkirakan.

3. Tergantung total indikator yang dipakai di semua variable. Jumlah
sampel adalah jumlah indeks dari variabel pelatihan, dikalikan
dengan 5 hingga 10. Jika ada 20 indeks, ukuran sampel antara 100
dan 200.

4. Apabila sample terlalu banyak, maka dapat ditentukan dengan
teknik estimasi tertentu.

Haier, et.al (2010:102) mengemukakan terdapatt 5 alasan yang
dapat memberi pengaruh pada ukuran sample yang dibutuhkan untuk
SEM, antara lain:

1. Normalitas data multivariat
2. Teknik estimasi

3 Kompleksitas model

4 Jumlah data yang hilang

5. Perbedaan kesalahan rerata antara indeks reflektansi.
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Pengumpulan data akan dilakukan dengan total sample yang
dipakai sebanyak 150 responden selaras dengan teori Hair et al
(2010:102) yang memberi saran butir kesatu peraturan ukuran sample

100-200 guna teknik estimasi maksimum likelihood (ML).

3.3 Sumber dan Metode Pengumpulan Data

3.3.1 Sumber Data

1). Data Primer
Data primer yang dipakai didapat dari responden dengan menggunakan
metode kuesioner yakni mencari data serta menggabungkan beberapa
informasi / data dan memberikan beberapa pertanyaan melalui tulisan
tentang korean wave, country of origin, brand ambassador, brand trust
serta minat beli terhadap skincare innisfree asalmKorea Selatan.

2). DataSekunder

Data sekunder yakni data yang di peroleh scaraa tidak langsung dan
bisa menjadi penunjang data utama, yakni dengan mencari dan
mengumpulkan informasi dari dokumen-dokumen pendukung yang di

dalamnya mencakup data yang sesuai dengan objekpenelitian.
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3.3.2 Metode Pengumpulan Data

Metode yang dipakai yaitu memakai angket. Data
dikumpuklan dengan pengajuan beberapa pertanyaan guna di jawab

oleh responden ( Sugiyono, 2010 ).

3.4 VVariabel dan Indikator

Tabel 3 1 Definisi Operasional dan Indikator Variabel

No Variabel Definisi Operasional Indikator
Minat Transaksional, yakni hasrat
1. Minat Minat beli 1) sesorang guna membeli sebuah
produk yang diingikan
Minat refrensial, yakni hasrat
Beli adalah tahap 2) seseorang guna men)_/arankan sebuah
produk pada oranglain.
Minat Preffrensial, yakni hasrat
keinginan responden 3) individu yang mempunyai referensi
utama terhadap sebuah produk.
dalam bertindaksebelum
keputusanmembeli benar
Minat Exploratif, yakni Hasrat
benar dilaksanakan. 4) individu untuk menelaah keterangan
sebuah produk yang akan dibeli.
(Ferdinand, 2014)
2. BrandTrust Kepercayaan konsumen 1) Brand reliability adalah kehandalan
terhadap merk (brand trust) merek.
dijelaskan sebagai 5 Brand intention adalah didasarkan
kemauan konsumen ) ada keyakinan konsumen.
p Y
untuk bersandar pada suatu 3) Brand liking adalah keyakinan
merk dengan risiko yang di konsumen bahwa merek tersebut
hadapi yang disebabkan lebih baik dibanding merek lainnya
ekspektasi terhadap merek Lau dan Lee dalam
akan mengakibatkan hasil (Tjiptono, 2014)
yang positif
3. Korean Korean Wave yaitu 1) Pemahaman



4.

5.

Wave

Brand

Ambassador

Country

Of Origin

reaksi gaya budaya Korea
yang di terima oleh luar
negeri termasuk juga produk-
produk Korea Selatan.

Brand ambassador

merupakan individu

yang mempunyai peran
besar terhadap minat beli
suatu produk

Negara perusahaan asal

suatu merek atau brand

diproduksi ataunegara
dimana suatu merek berasal

2)

3)

1

2)

3)

4)

1)

2)

3)
4)

31

yakni mempelajari hakikat
serta makna keaneka ragaman juga
multikulturalisme

Sikap dan Perilaku

yakni penilaian pelanggan terhadap
kekuatan suatu produk alternatif
ataupun atribut merk guna memenuhi
kebutuhan perilaku pembelian
pelanggan

Persepsi

khususnya, ialah proses saat
seseorang memutuskan, mengatur,
dan mengomunikasikan kesan dan
informasi guna membuat gambaran
tentang suuatu yang bermakna.
(Hendayana & Afifah, 2020)

Daya Tarik

Keahlian

Kepercayaan
Kekuatan

(Smilansky, 2009)

Inovasi country of origin merk saat
berproduksi

Kemajuan tekonologi country of
origin merk

Pretise yang dipunyai negara asal
merk

Desain produksi

(Edi, 2013)



Skala ukur yang di gunakan adalah sebagai berikut :

Skor 5
Skor 4
Skor 3
Skor 2

Skoe 1

- Sangat Setuju ( SS)

: Setuju (S)

: Netral (N)

- Tidak Setuju ( TS)

- Sangat Tidak Setuju ( STS)

3.5 Teknik analis Data
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Analis data yang digunakan untuk memberikan kemuadahan dalam penelitian

yang dilaksanakan yaitu jenis kuantitatif yakni

berdasarkan pada data,

perhitungan dan variab-variable penjelasan menurut hasil yang didadaptkan dari

perhitungan. Kemudian memakai metode statistik dengan mengacu pada rumus

maupun angka berikut ini :

3.5.1 Analisis Deskriptif Variabel
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Analisis deskriptif ialah metode statistik yang dipakai guna menganalisa data
melalui gambaran data yang sudah dikumpulkan apaadanya tanpa bertujuan
menarik simpulan (Sugiyono, 201 ). Menurut Ferdinand (2009), agar tau
frekuensi intensitas situasi antara satu variable dengan variabel lainnya bisa
dilihat dengan menggunakan perkalian nilai terbesar tiap variable dan total
pertanyaan tiap variable. lalu di bagi 3 (metode tiga kotak). ), khususnya

kondisi Medium, Low dan High, sebagaimana diterangkan dibawah:

Skor = (%F5 x5+ % F4 x4+ %F3x3+%F2x2+%F1x1)/5

Skor diatas memperlihatkan presentase ketuntasan tiap jawaban
pertanyaan, hingga nilai terbesar 100% dan nilai terkecil 20%. Ini
disebabkan jika dikonversikan ke dalam persentase 20 sampai 100, rasio
jawabannya adalah 1-5. Oleh karenanya, berkut adalah perincian klasifikasi

three box:

max — min

interval kelas

100 — 20

3 = 26,67
Maka skor untuk setiap kategori jawaban respoonden dijelaskan
dibawah:
1 20,00 — 46,67 adalah rendah atau tidak baik dan memperlihatkan

keadaan varibel yang masih rendah dimiliki oleh variabel penelitian.
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2 46,68 — 73,33 adalah sedang atau cukup dan memperlihatkan
keadaan variabel yang cukup dipunyai varibelpenelitian.
3 73,34 — 100,0 adalah tinggi atau baik dan menunjukan keadaann

variabel yang tinggi dipunyai variabelpenelitian.

3.5.2 Analisis Kuantitatif
3.5.2.1 Uji Instrumen
1) Uji Validitas
Validitas inilah yang menjadi tolak ukur yang menunjukkan tingkat
keakuratan antara data yang sesungguhnya terdapat pada subjek
dengan data yang sudah terkumpul (Sugiyono, 2018). Uji validitas
dipakai guna mengukur keabsahan data kuesioner. Keabsahan suatu
data menjadi penting karena pengolahan data yang dinyatakan tidak
valid akan menimbulkan kesimpulan yang tidak berada dalam ruang
lingkup penelitian (Indriantoro dan Supomo, 2012). Metode yang
dipakai yakni analisis faktoryang dipakai guna membantu
mengidentifikasi faktor variabel. Melalui penerapan metode tersebut
dapat diketahui cakupan data dan informasi yang diperoleh cukup
dengan melihat KMO. Lebih lanjut, penelitian ini dapat dianalisa jika
KMO > 0,5 dan nilai sig tes Bartle < 5%. Sementara tingkat

kebenaran tiap butir dinyatakan valid jika hasil ujinya adalah >0,4.
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2.) Uji Realibilitas

Reliabilitas tes adalah bagaimana pengukuran dengan memakai objek
yang sama dapat menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2017).
Ghozali( 2013) mengungkapkan bahwa uji reabilitas ialah pengujian
dalam menilai kuesioner yang menjadi indikator variabel. Apabila
kemampuan yang dihasilkan alat ukur stabil, maka alat tersebut
dinyatakan andal. Hasil pengukuran tersebut dapat diartikan koefisien
keandalan, yakni tingkat efektivitas alat ukur untuk membedakan
antara suatu item satu dengan yang lainnya. Hal ini sangat diperlukan
karena data yang menyimpang tidak bisa dikelola terlalu jauh
dikarenakan hanya akan menyimpulkan penyimpangan dan tidak
memenuhistandar yang diinginkan. Pengukuran dilakukan satu kali
dan reabilitas menggunakan uji statistik dari Cronbach Alpha.
Pedoman penentuan pertimbangan menurut Nunnaly (1967) dalam
Ghozali (2013) ialah apabila reabilitas alpha lebih dari 0,6 artinya

pernyataan variable dikatakan reliabel.

3.5.2.2. Uji Asumsi Klasik

1.) Uji Normalitas

Maksud dari uji normalitas ialah untukmelihat distribusi kedua
variable apakah data berdistribusi normal atau sebaliknya. Model
regresi dinyatakan baik apabila mempunyai retribusi datanormal atau

paling tidak menuju normal. Analisa statistic dapat dipakai untuk
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mengetahui normalitas. Adapun analisa statistik yang dipakai ialah
tes statistik sederhana yang berlandas pada teori Kolmogorov
Smirnof. Hal ini dikarenakan uji normalitas dengan grafik
memungkinkan untuk memberikan petunjuk yang salah jika lalai,
baik secara visual normal, statistik ataupun kebalikannya. Uji
normalitas residual yang digunakan ialah normalitas datadi mana hal
ini memiliki tujuan dalam memastikan apa data berdistribusi normal
atau sebaliknya sehingga digunakanlah tes KolmogorovSmirnof.
Kriterianya bersignifikansi (SIG) > 0,05. Jika demikian, maka
berstatus distribusi normal.

2.) Uji Multikolonieritas

Uji multikolinearitas guna mengetahui apabila uji regresi
menemukan Kkorelasi antara variable dependent atau variable
independent.  Multi-pigmentasi  memiliki efek  menyebabkan
variabilitas tinggi dalam sampel. Hal ini terjadi karena standard
errornya tinggi, oleh karenanya jika koefisien dicek, t-hitung akan
lebih rendah dari t-tabel.

Hasil ini mengemukakan terdapat kaitan linier antara variabel
bebas yang dipengaruhi oleh variabel terikat. (Sugiyono,
2016)kriteria  multikolinearitas dapat diamati pada nilai-nilai
tolerance dan variance inflation coefficient (VIF). Dari segi

parameter tidakada masalah, multikolinearitas saat angka tolerance
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lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF kurang dari 10 membuktikan tidak
ada masalah multikolinearitas hingga bisa diperiksa lebihlanjut.

3.) Uji Heteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas mempunyai maksud guna melihhat apabila
model regresi ditemukan adanya ketidak nyamanan varian residual
dalam suatu pengamatan ke pengamatan lainnya. Terjadi
heteroskedastisitas jiks tampak varian yang tidaksama. Cara yang
dipakai guna melihat ada tidaknya heteros kedastisitas pada regresi
linter berganda yakni melalui grafik scatter plot ataupun dari skor
prediksi- terkait yakni SREID menggunakan residual eror yakni
ZPRED. Jikatidak terjadi suatu pola tersendiri dan tidak terjadi
penyebaran pada atas ataupun bawah angka O sumbu vy, artinya bisa
ditarik simpulan yakni tidak mengandung heteros kedastisitas.
Ghozali (2016) berpendapat bahwa riset yang baik ialah riset yang

tidak mengalami heteroskedastisitas.

3.5.2.3 Path Analys

Ghozali (2013) mengemukakan bawha analisis jalur ialah perluasan dari

analisa regresi linier berganda serta dipakai sebagai alat menganalisis pola
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kaitan antara variable satu dan yang lain dengan maksud guna melihat
damapak langsung ataupun tidak langsung seperangkat independent
variable pada dependent variable. Intervening variable yakni variable yang
secara teoritis memiliki kaitan langsung antara variable dependen dan
variable independen dan menjadi kaitan tidak langsung dan tidak bisa
diamati (Sugiyono, 2016).

Dalam konteks ini, analisis jalur digunakan untuk melihat pengaruh
seperangkat independent variable pada dependent variable. Persamaan
regresi yang digunakan yakni:

Y11= B1Xut B 2Xot B 3Xatey
Y2 = 2X1+ B sXot+ feXst P 7Y+ el
Keterangan:

Y1 = Brand Trust

Y, = Minat Beli
X1 = Korean Wave
X2 = Brand Ambassador

X3  =Country of Origin

B1,B2,B3,B4Ps,pr=KoefisienRegresi

= Residual /Eror

3.5.2.4 PengujianHipotesis
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Guna melihat hasil studi maka dibutuhkan uji signifikansi melalui uji t
dan uji model dibawah ini :
1) Ujit
Analisis jalur dipakai guna mengidentifikasi dampak, baik
langsung ataupun tidak, antara independent variable dan dependent
variable.
Berikut karakteristik dalam menentukan keputusannya yakni:
1) Ketika t hitung lebih dari t tabel serta signifikansinya kurangdari
0,05 artinya HO di tolak dan Ha di terima yang berarti terdapat efek
diantara independent variable terhadap dependent variable.

Sehingga hipotesis diterima.

2) Apabila t hitung kurang dari t tabel dan nilaisignifikansinya
lebihdari 0,05 artinya Ho di terima dan Ha di tolak yang berart
itidak terdapat efek diantara independent variable terhadap
dependent variable. Sehingga hipotesis diterima. Penulis
menggunakan tingkat signifikansi 5%.

2) Uji KesesuaianModel

Uji kecocokan model meliputi uji 2, uji F serta uji koefisien
determinasi.



40

3) Uji F
Uji-F dipakai guna menentukan model regresi sudah sesuai atau
belum. Menurut Sugiyono (2016: 192), dibangun yakni:

- Re/k
- R k-1)

Keterangan:
R? = Koefisien determinasi
k = Total variabel bebas
n = Total anggota data atau kasus
Guna melihat karakteristik penentuan keputusan nya, maka cara

menentukan pengujiannya ialah:

1) Apabila t ‘hitung lebih dari t tabel ataupun signifikansinya
kurangdari 0,05 berarti Ho di tolak dan Ha di terima. Hal itu
berarti, model regresi tergolonbaik.

2) Apabila t hitung kurang dari t tabel ataupun signifaknsi lebihdari
0,05 berarti Ho di terima dan Ha di tolak. Hal itu berarti, model

regresi dinyatakan tidak baik.

4) KoefisienDeterminasi

Koefisien determinasi (r2) hakikatnya menilai kemampuan dalam
menjelaskan varian variabel terikat. Guna melihatt nilai pengaruh

independent variable terhadap dependent variable, maka harus
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diperhatikan  koefisien determinasi yang dilihat dari R
squaredadjusted (R2). Angka ini bisa bertambah dan berkurang jika
suatu variabel bebas ditambah kedalam model. Adjusted R-squared
dipilih supaya tidak terjadi bias dengan banyaknya variable bebas
yang ada dalam model. Untuk tiap bertambahnya variabel
independen, Rkuadrat harus melihat apakah variable tersebut
mrnghasilkan dampak signifikan terhadap variabel dependen atau
tidak. Sehingga mayoritas pengkaji memakai konsep nilai ini ketika
menilai kembali regresi terbaik. (Ghozali, 2013).

5) Uji Sobel Test

Uji Sobel dipakai guna melihat dampak variable mediasi yakni minat
terhadap kepercayaan merek. Berdasarkan pendapat Baron dan
Kenny (1986) dalam Ghozali (2011), variable dikatakan
intervensionis apabila variable itu memengaruhi kaitan diantara
independent variable dan dependend variable. Uji sobel dimaksudkan
guna menilai kemampuan dari dampak tidak langsung independent
variable (X) ke dependend variable (Y2) dengan intevening variable
(Y1). Melalui cara mengkalikan dampak tidak langsung X ke Y2
melalui Y1 dengan cara mengalikan jalur X-Y1 (a) dengan jalur Y1-
Y2 atauab.

Maka disimpulkan bahwa koefisien ab= (c-c¢’) di mana c ialah

dampak X terhadap Y2 dengan tidak mengaitkan Y1. Namun ¢’ ialah
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koefisien pengaruh X terhadap Y2 sesudah mengaitkan Y1. Ghozali
(2011) menyatakan uji hipotesis bisa diterapkan memakai ketentuan
yang di kembangkan oleh Sobel sebagaiberikut:

Sab =VeZsh?+h%sa?+sa2sh?

Dimana:

a = Jalur (X) dengan (Y1)

b = Jalur (Y1) dengan (Y?2)

ab = Hasil perkalian koefisien korelasi X dengan koefisien korelasi
Y1.

sa = Standar error koefisien a sb = Standar error koefisien b sab =

Standar error tidak langsung (indirect effect)

3) Apabila t hitung lebih besar dari t tabel atau signifikansinya
kurangdari 0,05 berarti terjadi dampak mediasi.
4) Jika nilai t hitung lebih kecil dari t tabel atau signifikansinya

lebihdari 0,05 berarti tidak terjadi dampakmediasi.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1.Deskripsi Responden
Responden yang dianalisis ialah mahasiswa asal kota Semarang dan familiar
dengan produk perawatan kulit innisfree asal Korea dengan jumlah sampel 150

orang. Gambaran rinci responden dalam penelitian ini disajikan dalam tabel

berikut:
Tabel 4 1
Analisis Deskripsi Responden
No Rincian Responden Jumlah Presentase
1 Jenis Kelamin
Perempuan 126 84%
Laki-Laki 24 16%
2 Usia
18-20 tahun 33 22%
21-22 tahun 97 64,7%
23-24 tahun 20 13,3%

3 Asal Kampus

USM 30 20%
UNDIP 30 20%
UIN 30 20%
UNISSULA 30 20%

UNNES 30 20%
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4 Pengalaman membeli
produk Innisfree
1 kali 76 50,7%
Lebih dari 1 kali 74 49,3%

Jumlah Keseluruhan Responden

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2022

Merujuk pada Tabel4.1 didapati jumlah responden perempuan lebih
dominan daripada jumlah responden laki-laki. Berarti, wanita lebih banyak
menggunakan produk perawatan kulit Innisfree daripada pria. Karena
kebanyakan wanita lebih mementingkan penampilan, tidak seperti pria yang
sering tidak peduli dengan penampilannya.

Sementara - rata-rata usia responden ada pada 21-22 tahun dengan
presentase 64% dan terbanyak kedua 18-20 tahun dengan presentase 24%
kemudian usia 23-24 tahun 13%. Peneliti menyamaratakan jumlah responden
dari 5 kampus dengan jumlah 30 orang secara acak perempuan dan laki-laki
pengguna skincare Innisfree 20% tiap kampus. Sedangkan pengalaman
membeli responden beragam, paling banyak dengan jumlah presentase 50,7%
pernah membeli produknya sekali sedangkan 49,3% dari total keseluruhan
responden telah membeli produk tersebut lebih dari sekali.

Peneliti menggunakan lima (5) variabel, diantaranya adalah korean wave,
brand ambassador, country of origin, minat beli ulang produk serta brand trust.
Korean wave sendiri merupakan suatu kondisi dimana gelombang budaya korea

masuk dan diterima dengan baik diseluruh penjuru dunia, kemudian brand
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ambassador adalah tolak ukur suatu produk untuk memberi kesan dan
mendapat suatu kesuksesan, apabila salah dalam memilih brand ambassador
maka akan berdampak pada produk yang dijual. Selain itu, country of origin
adalah Citra negara ialah suatu gambaran terhadap suatu negara dan citra asal
suatu negara yang dapat mempengaruhi terhadap evaluasi konsumen produk.
Ketiga variabel tersebut menunjukkan betapa saling keterkaitan dengan minat
beli produk dan brand trust.

Dari analisa responden diatas, menunjukkan bahwa produk asal Korea
Selatan sudah cukup terkenal secara kualitas dan macam produknya hingga
memikat responden membeli produk tersebut kembali dengan berbagai macam
alasan tentunya. Oleh sebab itu, peneliti tertarik untuk dapat mengetahui alasan
dibalik penggunaan kosmetik dan keputusan membeli kembali produk Innisfree
tersebut. Maka diuji lah hasil tanya jawab kuesioner terhadap 150 responden

dengan uji hasil seperti dibawah ini :

4.2 Analisis Deskriptif Variabel

Analisis deskriptif bisa memberi gambaran tentang variable penelitian dengan
memakai analisis nilai rerata dari indikator-indikator tersebut dan selanjutnya
mengklasifikasikannya ke dalam 3 tingkat evaluasi yakni rendah, sedang dan

rendah. Dibaawabh ini hasil analisis deskriptif variabe-variabel.



4.2.1 Korean Wave
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Variabel Korean Wave diukur dengan menggunakan tiga indikator yaitu

memahami produk Innisfree sebagai hasil budaya Korea Selatan , yakin

produk Innisfree asal Korea Selatan mampu memenuhi kebutuhan konsumen ,

produk Innisfree asal Korea Selatan bernilai tinggi bagi konsumen

menggunakan penjabaran dibawah:

Tabel 4 2

Analisis Deskriptif Korean Wave

38 S

N

15 STS

Pertanyaan
B =L =t>

MEAN

F FS F FS F FS

Memahami produk
Innisfree sebagai

hasil budaya 35
Korea Selatan

Yakin produk
Innisfree asal
Korea Selatan
mampu memenuhi
kebutuhan
konsumen

Produk Innisfree
asal Korea Selatan
bernilai tinggi bagi
konsumen

175 86 344 25

29 I AbF456" KN S

31 155 88 352 28

75

87

84

4,01

3,94

3,98

Rata Rata Nilai Keseluruhan

3,98

Sumber: Data primer yang diolah, 2022

Mengacu ke Tabel4.2, dapat dilihat ratarata dari keseluruhan indikator

berada pada rentan 3,67-5,00 sehingga termasuk pada kategori tinggi. Hal ini
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mengindikasikan bahwa produk Innisfree merupakan hasil dari budaya Korea
Selatan atau “hallyu” merupakan rencana pemerintah Korea Selatan untuk
mempromosikan negara mereka dengan perantara sebuah produk sehingga
semakin di kenal diberbagai negara. Selain itu produk inisfree juga mampu
untuk memenuhi kebutuhan para konsumennya dengan tersedianya berbagai

produk untuk segala jenis kulit yang dibutuhkan oleh para konsumennya.

4.2.2 Brand Ambassador

Variable Brand Ambassador dihitung memakai empat indikator yaitu Lee
Min Ho memiliki daya tarik untuk saya membeli produk innisfree, Lee Min
Ho mempunyai keahlian yang baik dalam mempromosikan produk innisfree ,
Lercaya bahwa produk innisfree berkualitas apabila Lee Min Ho yang
menyampaikannya, Lee Min Ho merupakan aktor yang mempunyai

popularitas tinggi dengan penjabaran berikut:



Tabel 4 3

Analisis Deskriptif Brand Ambassador
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SS S N

TS

STS

No Pertanyaan

F FS F FS F FS F FS

FS

MEAN

1 Lee Min Ho
memiliki daya tarik
untuk saya membeli
produk innisfree

2 Lee Min Ho
mempunyai
keahlian yang baik
dalam
mempromosikan
produk innisfree

3 Percaya bahwa
produk innisfree
berkualitas apabila. 80 = 400 33 132 23
Lee Min Ho yang
menyampaikannya

4 Lee Min Ho
merupakan aktor
yang mempunyai
popularitas tinggi

76 380 36 144 21

78 390 44 176 20

101 505 41 164 5

63

60

69

15

10 20

4,09

4,26

4,15

4,59

Rata Rata Nilai Keseluruhan

4,27

Sumber: Data primer yang diolah, 2022

Merujuk ke Tabel4.3, dapat dilihat ratarata dari keseluruhan indikator

berada pada rentan 3,67-5,00 sehingga termasuk pada kategori tinggi. Hal ini

mengindikasikan bahwa perusahaan Inisfree sudah tepat untuk memilih Lee

Min Hoo sebagai Brand ambassador mereka dikarenakan Lee Min Hoo

memiliki daya tarik yang kuat terhadap para calon konsumen Innisfree. Lee

Min Hoo merupakan Aktor terkenal diberbagai Negara yang memiliki banyak

fans sehingga para penggemarnya ingin membeli sebuah produk yang dipakai

oleh Aktor yang mereka sukai.



49

4.2.3 Country of Origin

Variabel Negara Asal diukur dengan menggunakan empat indikator, yaitu
Korea merupakan negara dengan ide-ide inovatif dibandingkan dengan negara
lain, Korea adalah negara berteknologi tinggi di bidang kesehatan yang
komprehensif, Produk Korea memiliki reputasi yang tinggi, kualitas
manufaktur dan desain produk Korea lebih baik dari produk negara lain

menggunakan penjabaran berikut:

Tabel 4 4

Analisis Deskriptif Country of Origin

S S N TS STS
No Pertanyaan MEAN
B EE P RSN R F FS

1  Korea Selatan
merupakan
negara dengan
ide inovatif ASUA2NoR. B8 RS P2 Lol 4 1 1 4,09
dibanding negara
lain
2 Korea  Selatan
merupakan
negara  dengan
teknologi tinggi 58 290 82 328 7 21 1 2 2 2 429
dalam bidang
perawatan wajah
3 Produk asal
Korea Selatan
memilikigengsi 43 215 81 324 20 60 5 10 1 1
yang tinggi saat
dipakai

4,07



50

4 Kualitas dan
desain produksi

barang Korea 41 205 79 316 24 72 4 8 2 2

Selatan yang 4,02
lebih baik dari
negara lain

Rata Rata Nilai Keseluruhan 4,12

Sumber: Data primer yang diolah, 2022

Merujuk ke Tabel4.4, bisa dilihat ratarata dari keseluruhan indikator
berada pada rentan 3,67-5,00 sehingga termasuk dikategori tinggi. Kondisi ini
memperlihatkan Korea adalah negara dengan ide-ide yang sangat kreatif.
Korea juga memiliki teknologi tinggi dalam perawatan wajah, seperti
perawatan kulit, kosmetik, dll. Terbukti Korea Selatan dikenal dengan
kecanggihan operasi-plastiknya. Selain itu para konsumen memakai produk
asal Korea Selatan maka akan memiliki kesan mewah atau memiliki gengsi
yang tinggi saat dipakai. Korea Selatan juga memiliki desain produksi yang

unik dan inovatif.

4.2.4 Brand Trust

Brand Trust dihitunh memakai tiga indikator yaitu yakin Innisfree memiliki
kualitas yang baik, yakin Innisfree dapat diandalkan ketika timbul masalah,
yakin Innisfree lebih baik daripada merek lain menggunakan penjabaran

dibawabh inii:
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Analisis Deskriptif Brand Trust
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SS S N TS STS
No Pertanyaan MEAN
F FS F FS F FS F FS F FS
1 Yakin Innisfree
memiliki 44 220 91 364 11 33 4 8 0 0 417
kualitas yang
baik
2 Yakin Innisfree
dapatdiandalkan g 1/ g5 368 28 g4 2 4 0 o0 397
ketika timbul
masalah
3 Yakin Innisfree
lebih baik 23 115 72 288 48 144 6 12 1 1 373
daripada merek
lain
Rata Rata Nilai Keseluruhan 3,96

Sumber: Data primer yang diolah, 2022

Mengacu ke Tabel 4.5, dapat dilihat ratarata dari keseluruhan indikator

berada pada rentan 3,67-5,00 sehingga termasuk pada kategori tinggi. Hal ini

mengindikasikan para konsumen memiliki

keyakinan yakni

Innisfree

menawarkan produk yang meiliki kualitas yang baik. Para pelanggan juga

memiliki keyakinan bahwa produk innisfree dapat diandalkan ketika muncul

sebuah masalah. Para konsumen memiliki tingkat keyakinan tinggi bahwa

produk innisfree mempunyai kualitas yang lebih bagus dibanding dengan merk

lain.
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4.2.5 Minat Beli Ulang

Minat Beli Ulang dihitung memakai empat indikator yakni: Saya terdorong
untuk membeli produk Innisfree, Tterdorong merekomendasikan Innisfree
kepada orang lain, Produk Innisfree lebih menarik perhatian saya, Mencari

tahu informasi tentang produk innisfree yang saya minati memakai penjabaran

berikut:
Tabel 4 6
Analisis Deskriptif Minat Beli
3D S N TS STS
No Pertanyaan MEAN

F'FS F FS F FS F FS F Fs

1 Terdorong untuk
membeli produk 44 220 85 340 20 . 601 2 0 O
Innisfree
2  Terdorong
merekomendasikan
Innisfree kepada 36 180 77 308 30 9 7 14 0 O 3,95
orang lain
3 Produk Innisfree
lebih menarik 49 245 67 268 28 84 6 12 0 0 4,06
perhatian saya
4 Mencari tahu
informasi tentang
produk innisfree 71 355 62 248 11 33 5 10 1 1 431
yang saya minati
Rata Rata Nilai Keseluruhan 412
Sumber: Data primer yang diolah, 2022

4,15

Merujuk ke Tabel4.6, bisa terlihat ratarata dari keseluruhan indikator
berada pada rentan 3,67-5,00 sehingga termasuk pada kategori tinggi. Hal ini

mengindikasikan para konsumen Innisfree memilki tingkat ketertarikan tinggi
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untuk mencari informasi pada produk-produk Innisfree yang ditawarkan. Para
konsumen selalu mempertimbangkan produk-produk Innisfree yang akan
digunakan. Para konsumen memiliki tingkat ketertarikan tinggi terhadap
beragam penawaran produk-produk Innisfree yang ditawarkan. Dan konsumen
juga memiliki keinginan yang tinggi untuk selalu menggunakan produk-produk

Innisfree karena nilai keunggulan yang ditawarkan sangat menarik.

4.3 Uji Instrumen

4.3.1 Uji Validitas

Tabel 4 7

Uji Validitas Instrumen

Instrume

No Variabel Kor(]a_fmen & Koefisien Keterangan
: itung r-tabel
Variabel
1.  Korean L 0.793 0.159 Valid
Wave ( X1) X1.2 0.845 0.159 Valid
X1.3 0.852 0.159 Valid
2. Brand X2.1 0.903 0.159 Valid
Ambassador ( X2) X2.2 0.911 0.159 Valid
X2.3 0.921 0.159 Valid
X2.4 0.650 0.159 Valid
3. Country of X3.1 0.831 0.159 Valid
Origin ( X3) X3.2 0.762 0.159 Valid
X3.3 0.839 0.159 Valid
X3.4 0.833 0.159 Valid
4. Brand Trust (Y1) Y11 0.773 0.159 Valid
Y1.2 0.869 0.159 Valid
Y1.3 0.842 0.159 Valid

5. Minat Beli Y2.1 0.844 0.159 Valid
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Ulang ( Y2) Y2.2 0.833 0.159 vValid
Y2.3 0.837 0.159 vValid
Y2.4 0.766 0.159 Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2022

Merujuk ke Tabel4.7 bisa terlihat semua pertanyaan variable berstatus
valid, dikarenakan r hitung (Corrected Item-Total Correlation) > r tabel.
Artinya angket tersebut valid/dapat secara akurat menginterpretasikan variabel

penelitian yang diminta.

4.3.2 Uji Realibitas

Uji reliabilitas dilaksanakan pada soal yang dikatakan valid. Variable dikatakan
reliabel atau bisa dipercaya apabila rrespon atas pertanyaan selalu konsisten.
Koefisien kepercayaan instrumen ditujukan guna meihat konsistensi tanggapan
terhadap item-item pernyataan yang dibuat oleh responden. Alat analisis
menggunakan metode setengah jalan dengan cara membandingkan jumlah nilai
ganjil versus genap, kemudian reliabilitas diukur memakai “Rumus Alpha
Cronbach”. Perhitungan dilaksanakn menggunakan software SPSS. Hasil
reliabilitas diketahui pada tabel dibawah..

Tabel 4 8

Hasil Uji Reliabilitas Instrumen

No Variabel Koefisien Keteranaan
Penelitian Cronbach Alpha 9
1. Korean 0,774 Reliabel

Wave
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2. Brand Ambassador 0,873 Reliabel
3. Country of Origin 0,833 Reliabel
4. Brand Trust 0,754 Reliabel
5 Minat Beli Ulang 0,833 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah, 2022

Merujuk ke Tabel4.8 dapat dilihat Cronbach's alpha untuk tiap
variable adalah > 0,60, hingga mampu ditarik simpulan seluruh instrumen
riset lolos uji reliabilitas, beratri instrumen itu dapat memberikan skor

respon yang konsisten dari responden.

4.3.3 Uji Normalitas

Tabel 49

Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov

. Koefisien Sig.
No Model Regresi K-S Test Keterangan
1. Model Regresil 0,421 Data Terdistribusi Normal
2. Model Regresi 2 0,365 Data Terdistribusi Normal

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2022

Merujuk ke Tabel 4.9 bisa dilihat koefisien signifikansi
uji standar Kolmogorov-Smirnov model regresi 1 dan model regresi
2 yaitu > 0,05, hingga mampu ditarik simpulan data kedua model
regresi keduanya berdistribusi normal, berarti tidak ada data yang

memiliki nilai terlalu tinggi ataupun terlalu rendah.
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4.3.4 Uji Multikoloneritas

Tabel 4 10

Uji Multikoloneritas

No Model Regresi Koefisien VIF Keterangan

1. Model Regresi 1
Variabel Dependen:
Brand Trust (Y1)
Variabel Independen:

Korean Wave (X1) 1,993 Bebas
Brand Ambassador (X2) 1.556 Multikolinieritas
Country of Origin(X3) 2,191

2. Model Regresi 2
Variabel Dependen:
Minat Beli Ulang(Y2)
Variabel Independen:

Korean Wave(X1) 2,580 Bebas
Brand Ambassador(X>) 1,656 Multikolinieritas
Country of Origin(Xs) 2,193

Brand Trust (Y1) 2,004

Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2022

Berdasarkan tabel diatas, nilai signifikansi yang didapat
koefisien variance inflation factor (VIF) untuk masing-masing
independent variable < 10,00 dan mampu ditarik simpulan tidak ada
masalah multikolinearitas ataupun korelasi antar independent
variable dalam model regresi 1 (Korean Wave, Brand Ambassador
dan Country of Origin) dan model regresi 2 (Korean Wave, Brand

Ambassador, Country of Origin dan Brand Trust ).
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Interpretasi hasil uji multikolinearitas model regresi digambarkan dengan

scatter plot dibawabh ini:

Scatterplot

Dependent Variable: Brand Trust

2

Regression Studentized Residual

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 2Scatterplot Model Regresi 1

Scatterplot
Dependent Variable: Minat beli
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Gambar 3Scatterplot Model Regresi 2

Berdasarkan hasil dari pengujian heteroskedastisitas pada scaterpolt bisa
terlihat titik-titik scatter plot tampak menyebar, tidak berkumpul di suatu titik
tertentu dan tidak membuat pola yang teratur, hingga bisa ditarik simpulan
yakni tidak ada masalah dengan varians variabel atau perbedaan varians

residual sehingga hasil analisis data lebih konsisten.

4.4 Path Analysis

Tabel'411

Hasil Analisis Jalur

' Koefisien Koefisien .
No Model Regresi Beta t-hitung Sig.
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1. Model Regresi 1
Variabel Dependen:
Brand Trust(Y1)
Variabel Independen:

Korean Wave (X1) 0,541 6,556 0,000
Brand Ambassador (X>) 0,223 3,060 0,003
Country of Origin (X3) 0,033 0,377 0,706

2. Model Regresi 2
Variabel Dependen:
Minat Beli Ulang (Y2)
Variabel Independen:

Korean Wave(X1) 0,276 3,319 0,001
Brand Ambassador (X2) 0,219 3,285 0,001
Country of Origin (Xz) -0,022 -0,293 0,770
Brand Trust (Y1) 0,434 5,923 0,000

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2022

Merujuk ke Tabel4.11, didapat path analysis kedua model regresi yakni:
Model 1: Y1-0,541 Xi+ 0,223 X:+ 0,033Xs Dibawah ini penjabaran hasil path
analysis model 1:

1. Koefisien regresi Korean Wave senilai 0,541 dan bernilai positif.
Kondisi tersebut menunjukkan efek Korean wave knowledge terhadap
brand trust yakni positif. Dengan demikian, semakin tinggi Korean
wave maka kepercayaan terhadap merek produk perawatan kulit
Innisfree semakin meningkat.

2. Koefisien regresi untuk brand ambassador adalah 0,223 dan bernilai
positif. Kondisi tersebut menunjukkan efek duta merek terhadap

kepercayaan merek yakni positif. Oleh karena itu, semakin tinggi brand
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ambassador, semakin besar kepercayaan merek tersebut terhadap produk
perawatan kulit innisfree. Dan sebaliknya.

3. Koefisien regresi untuk negara asal adalah 0,033 dan bernilai positif.
Kondisi ini menunjukkan efek negara asal terhadap kepercayaan merek

yakni positif.

Model 2: Y2 =0,276 X1 + 0,219 X2 +-0,022 X3 + 0,434 Y1

Dibawah ini penjabaran hasil path analysis model 2:

1. Koefisien regresi korean wave sebesar 0.276 dan bernilai positif.
Kondisi-ini menunjukkan efek pengetahuan gelombang Korea terhadap
preferensi beli yakni positif. Jadi, makin tinggi Korean wave, semakin

menarik untuk membeli produk perawatan kulit Innisfree.

2. Koefisien regresi brand ambassador sebesar 0.219 dan bernilai positif.
Kondisi ini  menunjukkan efek duta merek terhadap preferensi
pembelian yakni positif. Jadi, makin tinggi brand ambassador, semakin
besar preferensi untuk membeli produk perawatan kulit innisfree. Dan
sebaliknya.

3. Koefisien regresi country of origin sebesar -0.022 dan bernilai negatif.
Kondisi ini menunjukkan efek negara asal terhadap tingkat pembelian

ialah negatif.
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4. Koefisien regresi brand trust sejumlah 0.434 dan bernilai positif.
Kondisi ini menunjukkan efek keandalan merek terhadap preferensi
pembelian adalah positif. Jadi, makin tinggi kepercayaan terhadap
merek tersebut, semakin menyenangkan untuk membeli produk

perawatan kulit Innisfree. Dan sebaliknya.

4.5 Uji Hasil Parsial (Uji t)

Penjabaran tentang hasil uji parsial (uji t) dapat terlihat dibawah:

Tabel 4 12

Hasil Uji Hipotesis Parsial

No Model Regresi Sig. Uji t Keterangan

1. Model Regresi 1
Dependent Variable:
Brand Trust(Y1)
Independent Variable:

Korean Wave (X1) 0,000 H1Diterima
Brand Ambassador (Xz) 0,003 H2Diterima
Country of Origin (Xa3) 0,706 H3Ditolak

2. Model Regresi 2
Dependent Variable:
Minat Beli Ulang (Y2)
Independent Variable:

Korean Wave(X1) 0,001 H4Diterima
Brand Ambassador (X>) 0,001 H5Diterima
Country of Origin (X3) 0,770 H6Ditolak

Brand Trust (Y1) 0,000 H7Diterima

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2022
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Merujuk ke tabel 4.12, maka didapat hasil uji hipotesis parsial brand trust
dibawah :
. Efek Korean Wave terhadap Brand Trust
Hasil uji hipotesis menunjukkan signifikan variable Korean wave adalah 0,000
< 0,05, dengan demikian kesimpulannya yakni Korean Wave berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Artinya, dihipotesiskan
Korean Wave berefek positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek
(diterima H1).
. Efek Brand Ambassador terhadap Brand Trust

Hasil uji hipotesis memperlihatkan signifikansi ~ variable brand
ambassador senilai 0,003 < 0,05, dengan demikian kesimpulannya yakni brand
ambassador berefek positif dan signifikan terhadap brand trust. Artinya
dihipotesiskan bahwa brand ambassador berefek signifikan terhadap brand
trust diterima (diterima H2).
. Pengaruh Country of origin terhadap Brand Trust

Hasil uji hipotesis memperlihatkan signifikansi variable country of origin
senilai 0,706 > 0,05, dengan demikian kesimpulannya yakni country of origin
positif akan tetapi signifikan terhadap brand trust. Artinya dihipotesiskan
country of origin berefek positif akan tetapi tidak signifikan terhadap brand

trust (ditolak H3).



63

4. Pengaruh Korean Wave terhadap Minat Beli
Hasil uji hipotesis memperlihatkan signifikansi variable korean wave
sebesar 0,001 < 0,05, dengan demikian kesimpulannya yakni korean wave
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Artinya dihipotesiskan
korean wave berefek positif dan signifikan terhadap minat beli diterima (
diterima H4).
5. Pengaruh Brand Ambassador terhadap Minat Beli
Hasil uji hipotesis- memperlihatkan signifikansi variable brand
ambassador sebesar 0,001< 0,05, dengan demikian kesimpulannya yakni brand
ambassador berefek positif dan signifikan terhadap minat beli. Artinya
dihipotesiskan brand ambassador berefek positif dan signifikan terhadap minat
beli diterima (diterima H5).
6. Pengaruh Country of origin terhadap Minat Beli Ulang
Hasil uji hipotesis memperlihatkan signifikansi variable country of origin
sebesar 0,770 > 0,05, dengan demikian kesimpulannya yakni country of origin
negatif dan tidak signifikan terhadap minat beli ulang. Artinya dihipotesiskan
country of origin berefek negatif dan tidak signifikan terhadap brand trust
(ditolak H®6).
7. Pengaruh Brand TrustTerhadap Minat beli
Hasil uji hipotesis memperlihatkan signifikansi variable brand trust

sebesar 0,000 < 0,05, dengan demikian kesimpulannya yakni minat beli
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berefek positif dan signifikan terhadap brand trust. Artinya dihipotesiskan

minat beli berefek signifikan terhadap brand trust diterima (diterima H7).

4.6 Uji F (Goodness of Fit)

Tabel 4 13
Hasil Uji F

No Model Regresi Sig. Uji F

Keterangan

1.

Model Regresi 1 0,000
Dependent Variable:

Brand Trust(Y1)

Independent Variable:

Korean Wave (X1)

Brand Ambassador (X2)

Country of Origin(Xs)

Model Regresi 2 0,000
Dependent Variable:

Minat Beli Ulang(Y>)

Independent Variable:

Korean Wave(X1)

Brand Ambassador(X>)

Country of Origin(Xs)

Brand Trust (Y1)

ModelFit

ModelFit

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2022

Merujuk ke tabel 4.13, bisa terlihat signifikansi uji F kedua

model regresi senilai 0,000< 0,05, maka dari itu kesimpulannya

ialah model regresi 1 dan model regresi 2 merupakan model riset

yang sesuai atau baik, hingga layak untuk digunakan sebagai model
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riset.

4.7 Uji Determinasi

Tabel yang menjelaskan hasil koefisien determinasi kedua model regresi

adalah sebagai berikut:

Tabel 4 14

Hasil Uji Koefisien Determinasi

No Model Regresi Adjusted Adjusted
R-Square R-Square (%)
1. Model Regresi 1 0,491 49,1%

Variabel Dependen:
Brand Trust(Y1)
Variabel Independen:
Korean Wave (X1)
Brand Ambassador (X2)
Country of Origin(Xs)

2. Model Regresi 2 0,601 60,1%
Variabel Dependen:
Minat Beli Ulang (Y2)
Variabel Independen:
Korean Wave(X1)
Brand Ambassador(X>)
Country of Origin(Xs)
Brand Trust (Y1)

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2022
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Merujuk ke Tabel 4.14 tampak adjusted RSquare model regresi 1 senilai
49,1%. Berarti variable korean wave, brand ambassador dan country of origin
mampu menjelaskan variasi dari variabel Brand Trust. Sedangkan model
regresi 2 senilai 60,1%. Berarti variable korean wave, brand ambassador dan
country of origin serta brand trust dapat menjabarkan variasi dari variabel

minat beli ulang.

4.8 Uji Sobel

Penjelasan mengenai hasil uji sobel terlihat di tabel bawah ini:

Tabel 4 15
Hasil Uji Sobel
. Variabel  Variabel  Variabel Sig.
No  Uji Sobel .. Ket

] Ind Int Dpd Uji Sobel
1 Uji Sobel KW BT MB 0.002 Mampu
2 Uji Sobel 2 BA BT MB 0.024 Mampu
3 Uji Sobel 3 COO BT MB 0.816 Tdk Mampu

Merujuk ke Tabel 4.15, terlihat nilai signifikansi uji sobel 1& 2 < 0,05
oleh karena itu, kita dapat menyimpulkan bahwa brand trust mampu memediasi

pengaruh tidak langsung antara korean wave & brand ambassador terhadap
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minat beli ulang skincare innisfree. Sedangkan nilai signifikansi uji sobel 3
0.816 > 0,05 sehingga Brand Trust belum mampu memediasi pengaruh tidak

langsung antara Country of Origin terhadap minat beli ulang.

4.9 Pembahasan Hasil Penelitian

4.9.1 Pengaruh Korean Wave Terhadap Minat Beli Ulang

Hasil analisis membuktikan Korean wave berefek positif dan signifikan
terhadap minat beli ulang skincare Innisfree. Ini Artinya adalah makin tinggi
konsumen dalam memahami sifat dan arti keanekaragaman makan hal ini
berdampak pada minat beli ulang skincare innisfree. Pada umumnya
konsumen akan mengevaluasi apakah produk Innisfree benar-benar memiliki
kualitas yang baik. Persepsi konsumen yang positif terhadap masuknya
budaya korea ke Indonesia dapat meningkatkan minat beli ulang terhadap
produk-produk asal Korea Selatan seperti Innisfree. Budaya Korea banyak
dipraktikkan dalam keseharian para pecinta budaya Korea, mulai dari

fashion, makeup, skin care, food, style hingga bahasa Korea. Hasil penelitian
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menjelaskan bahwasanya gelombang budaya korea (Korean Wave) melalui

uji determinasi memberi efek minat beli terhadap produk skincare innisfree.
Penjelasan ini sejalan dengan riset sebelumnya yang dilaksanakan

(Sumiati, 2020) yang menunjukkan temuan Korean Wave berefek yang

signifikan terhadap preferensi pembelian ulang konsumen.

4.9.2 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Minat Beli Ulang

Hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli produk perawatan kulit Innisfree. Ini
menunjukan bahwa semakin banyak perusahaan Innisfree memilih duta
merek, semakin besar kemungkinan mereka untuk membeli produk
Innisfree. Duta merek Innisfree menarik karena mereka lebih aktif secara
fisik daripada orang yang tidak menarik secara fisik. Brand ambassador
Innisfree juga memiliki keahlian yang baik dalam mempromosikan produk-
produk Innisfree serta dapatt membangun kepercayaan diantara perusahaann
Innisfree terhadap para konsumen. Hasil penelitian menjelaskan bahwa
brand ambassador berpengaruh terhadap minat beli ulang dan kepercayaan
responden terhadap produk skincare Innisfree. Hal ini dikarenakan besarnya
efek BA itu sendiri sesuai rating atau ketenaran dari BA. Tidak jarang
responden juga mengikuti perjalanan karir para bintang yang terlibat dalam

produk skincare Innisfree tersebut.
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Penjelasan ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Cece (2015) yang menunjukkan bahwa brand ambassador memiliki
hasil yang signifikan dalam hal minat pembelian kembali produk. Demikian
pula dengan hasil penelitian (Pangaribuan et al., (2020) bahwa brand
ambassador memiliki pengaruh yang signifikan terhadap redemption

preference.

4.9.3 Pengaruh Country of Origin Terhadap Minat Beli Ulang

Hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa negara asal memiliki pengaruh
negatif dan dapat diabaikan. Artinya, persepsi negara asal didefinisikan
sebagai penilaian konsumen secara keseluruhan terhadap negara asal suatu
merek produk. Secara umum negara asal mempengaruhi opini masyarakat
terhadap kualitas suatu produk, sehingga citra negara asal sering dijadikan
sebagai kriteria dalam memilih suatu produk. Selain itu produk Innisfree asal
Korea Selatan tentunya harus bersaing dengan produk lokal sebaiknya
Innisfree melakukan inovasi-inovasi terbaru untuk meningkatkan minat beli
ulang. Dan menonjolkan teknologi dari negara mereka bahwa Korea Selatan
sudah memiliki teknologi yang canggih dalam hal kecantikan. Desain
produksi juga menjadi aspek yang sangat penting untuk dapat meningkatkan
minat beli kembali produk perawatan kulit Innisfree. Hasil penelitian
menjelaskan bahwa negara asal memiliki pengaruh negatif dan dapat

diabaikan terhadap minat beli ulang dan kepercayaan terhadap produk
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perawatan kulit innisfree. Bisa juga karena konsumen membeli produk yang
tidak berpengaruh pada asal produk.

Penjelasan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Michelle Barrameda Marion Alaras Gerricko Mondia, n.d. (2019) yang
menunjukkan bahwa negara asal tidak berpengaruh signifikan terhadap

preferensi pembelian konsumen.

4.9.4 Pengaruh Korean Wave terhadap Brand Trust

Hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa Korean Wave berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Ini Artinya adalah
semakin tingginya pemahaman yang dimiliki oleh para konsumen terhadap
arti keanekaragaman-yang dimiliki oleh “hallyu” atau Budaya Korea akan
semakin memahami berbagai keunggulan dan keunggulan produk Innisfree
dibandingkan merek lain  sehingga berdampak pada peningkatan
kepercayaan merek. Konsumen memiliki sikap apresiatif terhadap kriteria
wajib produk Innisfree yang berdampak pada tumbuhnya keinginan
konsumen untuk menggunakan berbagai produk Innisfree yang ditawarkan.
Persepsi konsumen yang baik terhadap tingkat positif reputasi merek
Innisfree akan meningkatkan minat konsumen untuk menggunakan berbagai
produk yang ditawarkan. Kepercayaan merek dianggap sebagai media

penting untuk membangun hubungan antara gelombang Korea dan perilaku
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konsumen. Namun, hasil penelitian menyatakan bahwa gelombang korea
merupakan indikator responden dalam memilih produk skincare Inissfree.
Karena skincare asal Korea dipandangmenarik dibandingkan dari Negara
lain. Jadi, Korean Wave berpengaruh signifikan dan positif terhadap
kepercayaan merek.

Penjelasan ini sesuai dengan penjelasan penelitian sebelumnya oleh
Kim et al.,n.d.(2017) mengemukakan bahwa korean wave secara positif
mempengaruhi  kepercayaan' merek dalam merek Korea Selatan.
Kepercayaan merek dianggap sebagai media penting untuk membangun

hubungan antara gelombang Korea dan perilaku konsumen.

4.9.5 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Brand Trust

Hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Artinya konsumen
cenderung percaya dan peduli dengan selebriti dan figur publik sebagai
brand ambassador karena memiliki indikator penting untuk mempengaruhi
konsumen. Semakin baik Brand ambassador yang dipilih perusahaan
Innisfree akan semakin memberikan kepercayaan kepada para konsumen. Ini
artinya semakin seorang Brand ambassador memiliki citra yang baik maka

akan menjadi daya tarik tersendiri bagi konsumen. Seorang Brand
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ambassador harus memiliki keahlian untuk mempromosikan produk
Innisfree. Seberapa kuat dan terkenalnya perusahaan tetap saja
membutuhkan seorang Brnad ambassador untuk menyampaikan informasi
semacam iklan dan sejauh mana kejujuran Brand ambassador dapat
dipercaya. Hal ini dikarenakan besarnya efek Brand Ambassador itu sendiri
sesuai rating atau ketenaran dari Brand Ambassador itu sendiri. Tidak jarang
responden juga mengikuti perjalanan karir para bintang yang terlibat dalam
produk skincare Innisfree tersebut.

Penjelasan ini sejalan dengan penjelasan penelitian sebelumnya
Sumarwan (2015) bahwa penggunaan brand ambassador dalam
mempromosikan sebuah produk dan jasa serta pemilihan sebuah merek,
dapat meningkatkan Kepercayaan merek tersebut, yang artinya bahwa brand

ambassador berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek.

4.9.6 Pengaruh Country of Origin terhadap Brand Trust

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa negara asal diperkirakan
berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap Brand trust. Hal ini
disebabkan karena Asal negara dari sebuah merek dianggap tidak terlalu
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen. Negara asal dari sebuah
merek tidak selalu memberikan kepercayaan terhadap sebuah produk.

Sebaiknya Korea Selatan sebagai negara asal merek Inisfree lebih
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mengembangkan inovasi-inovasi yang up-to date sehingga Korea selatan
memiliki reputasi baik dalam hal produksi. Selain itu desain produksi
produks Innisfree dibuat lebih menarik lagi untuk mendapatkan kepercayaan

dan memuaskan kebutuhan konsumen.

4.9.7 Pengaruh Brand Trust Terhadap Minat Beli Ulang

Hasil analisis memperlihatkan kepercayaan merek menghasilkan efek positif
dan signifikan terhadap minat beli produk perawatan kulit Innisfree. Ini
berarti kepercayaan konsumen terhadap merek Kepercayaan merek
dijelaskan sebagal suatu keinginan konsumen guna mengandalkan merek
dengan risiko terkait dikarenakan harapan merek akan mengarah pada hasil
yang positif. Kepercayaan merek memiliki dampak positif dan signifikan
pada minat beli produk perawatan kulit Inissfree. Innisfree mempunyai
tingkat kepercayaan merek yang besar terhadap perawatan kulit dan
penawaran produk, Yyang berdampak pada peningkatan kepercayaan
konsumen saat mencari informasi tentang produk Innisfree. Rasa keyakinan
konsumen yang tinggi bahwa merek Innnisfree merupakan merek yang baik
dibandingkan merek lainnya. Hal ini dapat membentuk kesan positif. Hal
tersebut menunjukkan bahwa dengan semakin percayanya konsumen
terhadap produk perawatan kulit Inissfree maka kecenderungan konsumen

untuk membeli produk perawatan kulit Inissfree akan semakin meningkat.
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Penjelasan ini selaras dengan riset yang telah dilaksanakan oleh Sanny,
Arina, Maulidya dan Pertiwi, (2020) yang menunjukkan bahwa ada efek
kepercayaan merek dan niat beli, yaitu apabila kepercayaan konsumen
terhadap merek tertentu bertambah, kepercayaan konsumen bertambah, niat

beli akan bertambah.

BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Mengacu pada hasil penelitian dan hal yang telah dibahas pada riset ini,
memakai regresi sederhana serta analisa jalur/path analysis, sehingga
kesimpulan yang dapat ditarik antara lain:

1. Korean wave mempunyai dampak positif dan signifikan terhadap Brand

trustproduk skincare innessfree. Berarti semakin besar Korean wave (



budaya korea ) yang ada pada produk Innisfree berdampak terhadap
peningkatan Brand trust oleh konsumen. Demikian sebaliknya.

. Brand ambassador mempunyai dampak positif dan signifikan terhadap
brand trust produk skincare innessfree.Artinya semakin tinggi Brand
ambassador yang ada pada produk Innisfree berdampak terhadap
peningkatan Brand trust oleh konsumen. Demikian sebaliknya.

. Country of Origin mempunyai dampak positif akan tetapi tidak
signifikan terhadap brand trust produk skincare innessfree.Artinya
semakin tinggi Country of origin yang ada pada produk Innisfree
berdampak terhadap peningkatan Brand trust oleh konsumen.Demikian
sebaliknya.

. Korean wave mempunyai dampak positif dan signifikan terhadap minat
beli ulang produk skincare innessfree. Berarti semakin besar Korean
wave ( budaya korea ) yang ada pada produk Innisfree berdampak
terhadap peningkatanMinat beli - skincare Innisfree. Demikian
sebaliknya.

. Brand ambassador mempunyai dampak positif dan signifikan terhadap
minat beli ulang skincare innisfree. Berarti semakin besar Brand
ambassador yang ada pada produk Innisfree berdampak terhadap

peningkatanMinat beli skincare Innisfree. Demikian sebaliknya.
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. Country of origin mempunyai dampak negatif dan tidak signifikan terhadap

minat beli ulang produk Innisfree.
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Brand trust mempunyai dampak positif dan signifikan terhadap minat beli
ulang terhadap produk skincare Inissfree. Berarti semakin besar Brand trust
yang ada pada produk Innisfree berdampak terhadap peningkatan minat beli

ulang skincare Innisfree. Demikian sebaliknya.

5.2 Saran

Selaras dengan hasil kesimpulan, sehingga saran yang mampu diberikan

berupa:

1. Brand trust terbukti mampu menambah minat beli ulang yang positif melalui
indikator-indikatornya. Indikator dengan nilai terendah dari variabel Brand
trust adalah Brand liking yang artinya vaitu keyakinan konsumen bahwa
merek tersebut lebin baik dibanding merek lainnya. Strategi untuk
meningkatkan Brand trust dengan cara similarity yaitu membuat merek
innisfree dapat disukai oleh konsumen. Perusahaan harus mengetahui siapa
yang menjadi target pasarnya. Sebaiknya perusahaan Innisfree membuat
karakteristik brand yang sesuai dengan karakter konsumen dan mampu
membangkitkan spirit dengan menampilkan kesamaan lewat visual. Dan
untuk membuat konsumen menyukai produk Inisfree sebaiknya perusahaan
membuat brand inisfree terasa familiar dimata para konsumen dengan cara

menunjukan merek inisfree bukan sekedar menjual barang akan tetapi juga
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stand for something, menunjukan bahwa brand inisfree memiliki tujuan yang
mana membutuhkan peran konsumen untuk mewujudkan tujuan tersebut.

2. Korean wave terbukti dapat meningkatkan minat beli ulang. Indikator dengan
nilai terendah dari variabel Korean wave adalah pemahaman. Srategi untuk
meningkatkan Korean Wave yaitu perusahaan inisfree harus memahami apa
saja yang menjadi kebutuhan para konsumennya khususnya di Indonesia.
Sebab, masyarakat cenderung bisa mengetahui dan mengidentifikasi nilai-
nilai budaya yang dibawakan Korean wave melalui produk yang beredar.
Penggemar budaya Korea akan menemukan dan mempelajari budaya tersebut
secara lebih luas.

3. Brand Ambassador terbukti dapat meningkat kan minat beli ulang. Indikator
dengan nilai terendah dari variabel Brand Ambassador adalah kepercayaan.
Strategi untuk meningkatkan Brand ambassador yaitu sebaiknya perusahaan
inisfree memilih seorang brand ambassador yang tepat. Untuk tujuan
membangun loyalitas dan mendapatkan ulasan jujur dari para duta merek.
Selain itu, tidak ada yang perlu dipaksa untuk setia kepada perusahaan. Di sisi
lain, mereka harus jujur dalam kesediaannya untuk mempromosikan merek
produk perusahaan guna meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap

merek inisfree.

4. Korean wave terbuktidapat meningkatkan Brand trust melalui indikator-

indikatornya. Indikator dengan nilai terendah adalah pemahaman. Strategi
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untuk meningkatkan Korean wave yaitu perusahaan inisfree harus memahami
karakteristik para konsumen mereka dengan membangun kepercayaan dengan
para penggemar Korea. Pecinta Korea cenderung sangat setia pada apa yang
mereka sukali, terbukti dari fakta bahwa mereka selalu membeli perhiasan
yang berhubungan dengan artis favorit mereka, bahkan dengan harga tinggi.

5. Brand Ambassador terbukti dapat meningkatkan Brand trust yang positif
melalui indikator-indikatornya. Indikator dengan nilai terendah dari variabel
Brand Ambassador adalah kepercayaan. Strategi untuk meningkatkan Brand
Ambassador dengan cara perusahaan harus memyediakan sebuah website
untuk para pelanggan memberikan review dan testimonial online. Sebagian
besar dari konsumen lebih mempercayain review dan tetimonial online untuk

meyakinkan diri mereka sebelum membeli sebuah produk.

5.3 Katerbatasan Penelitian

Riset berfokus hanya pada kajian variable Korean Wave, Brand
Ambassador, dan sebagai variabel pendorong Brand Trust dan Minat Beli
ulang. Selanjutnya penyebaran angket hanya melibatkan satu wilayah yaitu
mahasiswa aktif di Semarang, dan sampel yang diambil hanya 150

responden.



5.4.Agenda Penelitian Mendatang

1.

Hasil riset dapat ditingkatkan dengan melakukan uji komparatif. Tes
komparatif dapat dilakukan dengan menyarankan subjek penelitian
dan bidang studi yang berbeda serta jumlah responden yang lebih
banyak.

Peneliti dapat mencari faktor lain yang mungkin mempengaruhi
preferensi pembelian, baik variabel independen baru, variabel
dengan efek mediasi dan regulasi, dan mungkin juga variabel
dependen baru. Seiring dengan - berjalannyawaktu,fenomena-
fenomena baru lainnya yang akan memberikan warna baru dalam
model tentang peningkatan keputusan pembelian ulang secara online
akan terus terjadi. Hal tersebut dapat menjadi landasan untuk

mengembangkan penelitian ini.
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