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ABSTRACT

NaturaWorld is a brand of PT. Natura Prima Beauty engaged in the distribution of beauty products
through a network marketing system. This study aims to analyze the influence of digital
marketing, word of mouth, and Customer Trust on consumer decisions to join NaturaWorld’s MLM
program in Rembang. A quantitative approach was used, and data were collected through
questionnaires. The population consisted of members of the NaturaWorld MLM community in
Rembang, with a sample of 100 respondents selected using purposive sampling. Data were
analyzed using IBM SPSS version 2025. The results show that digital marketing does not have a
significant influence on consumer decisions, while word of mouth and Customer Trust have a
significant impact. Simultaneously, the three variables significantly affect consumer decisions to
join NaturaWorld’s MLM program. This research contributes to MLM marketing strategies by
emphasizing the importance of building consumer trust and leveraging personal
recommendations.
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PENDAHULUAN

Dalam era modern yang ditandai oleh kemajuan teknologi digital yang pesat, dunia bisnis
menghadapi tantangan kompetitif yang semakin tinggi, termasuk dalam hal penetrasi pasar. Salah
satu strategi yang diadopsi oleh banyak perusahaan untuk menghadapi tantangan ini adalah
melalui penerapan sistem pemasaran berbasis jaringan atau Multi Level Marketing (MLM). MLM
sendiri merupakan suatu bentuk strategi penjualan langsung yang tidak hanya berorientasi pada
penjualan produk, namun juga menciptakan peluang bagi konsumen untuk menjadi mitra bisnis
dan memperoleh keuntungan tambahan melalui perekrutan anggota baru. Hal ini menjadi daya
tarik tersendiri, terutama bagi masyarakat yang ingin meraih kemandirian finansial melalui model
usaha yang fleksibel. NaturaWorld, sebagai merek dagang dari PT. Natura Prima Beauty, adalah
salah satu perusahaan yang mengadopsi sistem MLM untuk memasarkan produk kecantikan
mereka. Sejak didirikan pada tahun 2014, NaturaWorld telah berhasil menyalurkan produknya ke
lebih dari 30 provinsi di Indonesia bahkan hingga pasar internasional. Namun, di wilayah Rembang,
kehadiran NaturaWorld belum begitu dikenal dan diterima oleh masyarakat secara luas.

Dalam konteks ini, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh tiga variabel penting,
yaitu Digital Marketing, Word of Mouth (WOM), dan Customer Trust, terhadap keputusan
konsumen untuk bergabung sebagai anggota MLM NaturaWorld di Rembang. Digital marketing
dianggap sebagai pendekatan strategis yang memanfaatkan berbagai platform berbasis internet,
seperti media sosial, blog, situs web, dan e-mail, untuk menyampaikan informasi mengenai produk
dan peluang bisnis kepada calon konsumen (Sanjaya & Tarigan, 2009). Digital marketing
memberikan kemudahan akses informasi, interaktivitas, dan peluang membangun citra merek
secara luas dengan biaya yang relatif rendah, sehingga sangat penting dalam menarik minat
konsumen di era digital. Namun, efektivitasnya dalam mengonversi calon konsumen menjadi
anggota MLM masih perlu dikaji lebih lanjut, terutama karena selektivitas dan skeptisisme
konsumen digital yang semakin tinggi.

Selain digital marketing, kekuatan komunikasi dari mulut ke mulut atau Word of Mouth juga
menjadi faktor yang sangat berpengaruh. WOM merupakan penyampaian informasi mengenai
produk atau layanan berdasarkan pengalaman nyata konsumen, yang dinilai lebih kredibel
dibandingkan iklan komersial. Rekomendasi dari orang terdekat, seperti keluarga dan teman,
dapat meningkatkan kepercayaan dan motivasi untuk mencoba suatu produk atau bergabung
dalam suatu sistem bisnis, seperti MLM. R. Putri dan Munas (2023) menyatakan bahwa konsumen
memandang WOM sebagai sumber informasi yang paling dapat diandalkan karena sifatnya yang
personal dan tidak bias. Dalam konteks NaturaWorld, produk seperti Natura Beauty Spray sering
kali menjadi topik rekomendasi antar pengguna karena manfaatnya yang nyata, seperti
menghilangkan bekas luka dan mencerahkan kulit.

Sementara itu, Customer Trust menjadi fondasi penting dalam membangun loyalitas dan
keputusan konsumen. Kepercayaan terhadap perusahaan mencakup persepsi tentang integritas,
kompetensi, dan itikad baik perusahaan dalam memberikan nilai kepada konsumennya (Kotler &
Keller, 2016:255). Jika konsumen tidak percaya terhadap kredibilitas perusahaan MLM, mereka
cenderung enggan untuk bergabung, terlepas dari seberapa menariknya tawaran produk atau
potensi keuntungannya. Oleh karena itu, perusahaan perlu berupaya keras dalam membangun
citra yang transparan, menyediakan informasi yang jujur, serta menunjukkan kualitas produk dan
testimoni konsumen yang nyata agar dapat memperoleh kepercayaan pasar. Upaya-upaya ini akan
menciptakan persepsi positif yang mendorong konsumen untuk bergabung sebagai mitra bisnis
dalam sistem MLM tersebut.

Penelitian ini memiliki kontribusi signifikan terhadap pengembangan strategi pemasaran MLM,
terutama dalam hal membangun kepercayaan konsumen dan memanfaatkan kekuatan personal
influence dalam keputusan pembelian. Meskipun masing-masing variabel telah banyak diteliti
sebelumnya secara terpisah (Wulandari, 2022; Zuhairoh et al., 2024), penelitian ini menyajikan
pendekatan yang komprehensif dengan menggabungkan ketiga variabel tersebut secara simultan
dan mengujinya dalam konteks lokal, yaitu di Rembang. Dengan demikian, penelitian ini

Triwikrama: Jurnal Multidisiplin Ilmu Sosial P-ISSN: 2303-2898 | E-ISSN: 2549-6662



TRIWIKRAMA

Triwikrama: Jurnal Multidisiplin Ilmu Sosial

Volume 8, Number 6 2025
E-ISSN: 2988-1986
Open Access:

memberikan wawasan empiris mengenai bagaimana digital marketing, word of mouth, dan
Customer Trust dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih untuk bergabung dengan
MLM NaturaWorld, khususnya di daerah yang belum memiliki penetrasi pasar yang luas.

TINJAUAN PUSTAKA
Digital Marketing

Digital marketing merupakan pendekatan pemasaran yang memanfaatkan media digital
untuk menjangkau konsumen, termasuk penggunaan platform seperti situs web, media sosial,
email, dan aplikasi digital lainnya. Menurut Chaffey & Mayer (2009), digital marketing memperluas
jangkauan pasar dengan menggunakan alat berbasis internet yang dapat diakses oleh konsumen
di seluruh dunia. Kotler & Armstrong (2016) menjelaskan bahwa pemasaran digital memberikan
efisiensi yang lebih tinggi dalam menjangkau audiens luas dengan biaya yang lebih terjangkau
dibandingkan pemasaran tradisional. Elemen-elemen penting dalam digital marketing meliputi
aksesibilitas, interaktivitas, hiburan, dan kredibilitas, yang semuanya berfungsi untuk
memberikan informasi yang lebih mudah diakses oleh konsumen. Hal ini tidak hanya
mempermudah konsumen dalam mencari informasi produk, tetapi juga memungkinkan mereka
untuk melakukan transaksi secara langsung melalui saluran digital yang tersedia.

Selain itu, digital marketing memungkinkan perusahaan untuk menciptakan hubungan yang
lebih personal dengan konsumen melalui interaksi yang lebih langsung. Media sosial, misalnya,
memungkinkan perusahaan untuk berkomunikasi langsung dengan audiensnya, mendengarkan
masukan mereka, dan merespons kebutuhan serta kekhawatiran konsumen dengan lebih cepat.
Ini memberikan peluang bagi perusahaan untuk membangun brand loyalty, meningkatkan
kepuasan konsumen, dan meningkatkan retensi pelanggan. Digital marketing juga memberikan
data yang sangat berharga melalui analitik, yang memungkinkan perusahaan untuk menyesuaikan
strategi pemasaran mereka secara real-time berdasarkan perilaku konsumen dan tren pasar.

Pemasaran digital juga menggabungkan berbagai jenis iklan berbasis web seperti Google
Ads, iklan di media sosial, dan email marketing untuk memaksimalkan jangkauan pasar. Kampanye
iklan digital ini memungkinkan perusahaan untuk menargetkan konsumen berdasarkan lokasi,
minat, dan perilaku online mereka, sehingga dapat meningkatkan relevansi pesan yang
disampaikan. Dengan kemampuan untuk mengukur dan menyesuaikan iklan berdasarkan kinerja,
perusahaan dapat mengalokasikan sumber daya pemasaran dengan lebih efektif, menghasilkan
biaya per akuisisi yang lebih rendah, dan mendapatkan hasil yang lebih baik dalam jangka panjang.
Word of Mouth

Word of Mouth (WOM) adalah salah satu strategi pemasaran yang paling efektif, di mana
informasi mengenai produk atau layanan disebarkan secara lisan, tulisan, atau melalui media
elektronik. WOM memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap keputusan pembelian konsumen,
karena rekomendasi dari orang terdekat, seperti keluarga atau teman, sering dianggap lebih dapat
dipercaya dibandingkan dengan informasi yang berasal dari iklan atau sumber komersial lainnya.
Kotler & Armstrong (2016) menyatakan bahwa WOM dapat terjadi secara alami atau dipengaruhi
oleh upaya perusahaan untuk mempercepat rekomendasi pribadi di antara konsumen. Dalam
konteks ini, WOM terbagi menjadi dua jenis, yaitu organik, yang terjadi berdasarkan pengalaman
konsumen itu sendiri, dan amplified, yang dipicu oleh kegiatan pemasaran yang dirancang untuk
mempercepat penyebaran informasi tentang produk. Oleh karena itu, perusahaan perlu
memanfaatkan WOM untuk meningkatkan kesadaran merek dan memperkuat hubungan dengan
konsumen.
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Pentingnya WOM dalam pemasaran juga didorong oleh pergeseran perilaku konsumen yang
semakin mengutamakan kepercayaan terhadap rekomendasi pribadi daripada iklan berbayar.
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Wati et al. (2023), ditemukan bahwa konsumen yang
menerima rekomendasi produk melalui WOM lebih cenderung melakukan pembelian atau
bergabung dengan suatu bisnis. Rekomendasi yang datang dari individu yang sudah dipercaya
memberi bukti sosial yang sangat kuat, yang pada gilirannya mengurangi keraguan konsumen
dalam mengambil keputusan.

WOM juga bisa terjadi melalui platform digital, yang disebut sebagai digital WOM, dimana
konsumen berbagi pengalaman mereka melalui ulasan, testimoni, atau media sosial. Hal ini
semakin memperluas cakupan WOM, karena informasi dapat tersebar lebih cepat dan melibatkan
audiens yang lebih luas. Oleh karena itu, perusahaan harus mendorong konsumen untuk berbagi
pengalaman positif mereka secara online, baik melalui ulasan di situs web, media sosial, atau
forum komunitas, untuk meningkatkan kredibilitas dan daya tarik produk atau layanan mereka.
Menurut penelitian oleh Putri & Munas (2023), WOM dapat membantu meningkatkan keputusan
pembelian secara signifikan, terutama di pasar digital yang lebih mengutamakan bukti sosial dari
konsumen lain.

Customer Trust

Customer Trust, atau kepercayaan konsumen, adalah salah satu faktor terpenting yang
mempengaruhi loyalitas dan keputusan pembelian. Menurut Kotler & Keller (2016), Customer
Trust terbentuk ketika konsumen yakin bahwa perusahaan memiliki kemampuan, integritas, dan
komitmen untuk menyediakan produk yang berkualitas serta memenuhi janji-janji yang
dibuatnya. Kepercayaan konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti kualitas produk,
transparansi perusahaan, serta pelayanan purna jual yang baik. Fajarini & Meria (2020)
menambahkan bahwa konsumen lebih cenderung untuk melakukan pembelian atau berlangganan
dengan perusahaan yang mereka percayai, karena mereka merasa aman bahwa transaksi yang
dilakukan akan memberikan manfaat sesuai dengan ekspektasi mereka. Oleh karena itu,
perusahaan perlu membangun dan menjaga kepercayaan ini dengan memastikan transparansi
dalam proses bisnis dan memberikan pengalaman yang memuaskan bagi konsumen.

Kepercayaan ini juga sangat penting dalam konteks bisnis MLM, di mana konsumen atau
anggota bergabung dengan harapan bahwa perusahaan akan memberikan peluang bisnis yang adil
dan transparan. Jika perusahaan MLM tidak dapat membangun kepercayaan yang cukup di mata
anggotanya, maka anggota tersebut kemungkinan besar akan mundur, yang pada akhirnya
memengaruhi reputasi perusahaan. Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan harus menjunjung
tinggi prinsip keadilan dan transparansi, baik dalam hal produk yang ditawarkan maupun dalam
hal kesempatan bisnis yang diberikan kepada para anggotanya.

Selain itu, Customer Trust sangat berkaitan dengan pengalaman pelanggan. Ketika
konsumen merasa puas dengan produk dan layanan yang diberikan, kepercayaan mereka terhadap
perusahaan akan meningkat, yang berujung pada kemungkinan mereka melakukan pembelian
ulang dan bahkan merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Dalam hal ini, Customer
Trust bukan hanya sekedar aspek psikologis, tetapi juga mencakup faktor-faktor konkret yang
dapat diukur melalui kepuasan konsumen, kualitas layanan, dan interaksi perusahaan dengan
pelanggan mereka. Oleh karena itu, perusahaan perlu menjaga hubungan yang baik dengan
konsumen agar kepercayaan tersebut tetap terjaga dan konsumen tetap loyal terhadap merek
atau produk yang ditawarkan.

Pengaruh Digital Marketing, WOM, dan Customer Trust terhadap Keputusan Konsumen

Digital marketing, word of mouth, dan customer trust semuanya berpengaruh signifikan
terhadap keputusan konsumen, terutama dalam bisnis berbasis jaringan seperti MLM. Penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa ketiga faktor ini memiliki dampak yang besar dalam
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mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk atau bergabung dengan perusahaan.
Sebagai contoh, digital marketing memungkinkan perusahaan untuk menjangkau konsumen lebih
cepat dan efisien, sementara WOM mendorong konsumen untuk mempercayai dan memilih produk
berdasarkan pengalaman orang lain. Di sisi lain, customer trust memperkuat hubungan jangka
panjang antara perusahaan dan konsumen, yang pada akhirnya mempengaruhi keputusan untuk
tetap setia atau bahkan bergabung dengan perusahaan.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Melia (2023) dan Wulandari (2022), ditemukan
bahwa ketiga elemen ini saling berinteraksi dan saling memperkuat dalam membentuk keputusan
konsumen. Misalnya, strategi pemasaran digital yang efektif dapat memperkenalkan produk ke
audiens yang lebih luas, sementara WOM dapat memberikan bukti sosial yang memperkuat
kepercayaan konsumen terhadap produk atau layanan tersebut. Selain itu, Customer Trust
memainkan peran yang sangat penting dalam memastikan bahwa konsumen merasa aman dan
nyaman dalam melakukan transaksi atau bergabung dengan perusahaan.

Penelitian lebih lanjut menunjukkan bahwa kombinasi dari ketiga variabel ini dapat
memperbesar kemungkinan konsumen untuk bergabung dengan perusahaan MLM seperti
NaturaWorld, karena mereka merasa lebih yakin dengan kualitas produk dan reputasi perusahaan
yang mereka pilih. Kepercayaan terhadap perusahaan, yang dibangun melalui transparansi dan
pengalaman positif, membuat konsumen merasa lebih nyaman dan percaya diri dalam membuat
keputusan pembelian atau bergabung dengan peluang bisnis yang ditawarkan oleh perusahaan.
Oleh karena itu, perusahaan MLM perlu fokus pada penguatan digital marketing, memperluas
jangkauan WOM, dan membangun kepercayaan yang lebih besar dengan konsumen untuk
meningkatkan peluang mereka dalam meraih keberhasilan jangka panjang.

1. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif asosiatif, yang bertujuan untuk
mengidentifikasi serta menganalisis hubungan antara variabel bebas yaitu digital marketing, word
of mouth, dan Customer Trust terhadap variabel terikat, yaitu keputusan konsumen dalam
bergabung sebagai anggota MLM NaturaWorld. Pendekatan ini dipilih karena sesuai untuk menguji
hubungan antar variabel melalui data yang diperoleh dari responden secara langsung. Penelitian
dilaksanakan dengan menyebarkan kuesioner kepada 100 responden yang telah ditentukan melalui
teknik purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu seperti usia,
domisili di Rembang, serta keterlibatan atau minat terhadap kegiatan bisnis NaturaWorld.

Instrumen kuesioner disusun berdasarkan indikator-indikator teoritis dari masing-masing
variabel, yang diadaptasi dari berbagai literatur ilmiah dan penelitian terdahulu. Sebelum
dilakukan analisis utama, dilakukan uji validitas untuk memastikan bahwa setiap butir pertanyaan
mengukur apa yang seharusnya diukur, dan uji reliabilitas untuk menjamin konsistensi jawaban
responden. Setelah instrumen dinyatakan valid dan reliabel, dilakukan uji asumsi klasik untuk
memastikan bahwa data memenuhi syarat analisis regresi, seperti distribusi normal, tidak terjadi
gejala multikolinearitas, serta tidak terdapat heteroskedastisitas yang mengganggu kestabilan
model analisis.

Seluruh proses penelitian dilakukan secara terstruktur, mulai dari pengumpulan data melalui
survei daring, pengolahan data menggunakan bantuan perangkat lunak statistik, hingga
interpretasi hasil berdasarkan indikator-indikator yang telah ditentukan sebelumnya. Dengan
pendekatan ini, penelitian berupaya menyajikan gambaran objektif dan empiris tentang
bagaimana digital marketing, word of mouth, dan Customer Trust dapat memengaruhi keputusan
konsumen di wilayah Rembang. Seluruh tahapan yang dilalui dalam penelitian ini berlandaskan
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pada teori-teori pemasaran modern serta prosedur ilmiah sebagaimana yang dikemukakan oleh
Sugiyono (2013), Kotler & Keller (2016), dan beberapa referensi relevan lainnya yang mendukung
validitas proses penelitian.

2. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini dilakukan untuk menjawab pertanyaan penting tentang bagaimana digital
marketing, word of mouth (WOM), dan Customer Trust secara bersama-sama maupun parsial
memengaruhi keputusan konsumen untuk bergabung sebagai member MLM NaturaWorld di
Rembang. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif dengan metode survei,
di mana data dikumpulkan dari 100 responden melalui kuesioner tertutup. Seluruh instrumen diuji
validitas dan reliabilitasnya, dan hasilnya menyatakan bahwa semua butir pertanyaan memiliki
korelasi signifikan terhadap total skor, dengan nilai Cronbach’s Alpha > 0,7 pada masing-masing
variabel, menandakan tingkat konsistensi internal yang tinggi.

Hasil uji regresi linier berganda menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05), yang
artinya secara simultan, digital marketing, word of mouth, dan Customer Trust berpengaruh
terhadap keputusan konsumen. Akan tetapi, secara parsial hanya word of mouth dan Customer
Trust yang berpengaruh secara signifikan, dengan nilai sig masing-masing 0,017 dan 0,000,
sedangkan digital marketing memiliki nilai sig sebesar 0,114 (> 0,05), sehingga tidak berpengaruh
secara parsial. Temuan ini menarik karena memperlihatkan bahwa meskipun digital marketing
banyak digunakan dalam strategi perusahaan, efektivitasnya masih terbatas apabila tidak
didukung oleh faktor interpersonal dan emosional lainnya.

Hasil

1. Analisis Deskriptif

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel Digital Marketing memiliki skor rata-rata
sebesar 4,12, yang termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa para responden
secara umum menyetujui bahwa strategi digital marketing yang diterapkan oleh NaturaWorld
cukup efektif. Pernyataan dengan skor tertinggi adalah "Setiap member NaturaWorld bisa
berinteraksi langsung melalui media sosial atau grup WhatsApp" dengan nilai sebesar 4,31. Ini
menandakan bahwa interaksi digital melalui media sosial dan platform komunikasi seperti
WhatsApp menjadi salah satu aspek yang paling dihargai oleh responden, karena memungkinkan
terjalinnya komunikasi yang cepat dan efisien antara perusahaan dan anggota. Efektivitas
interaksi digital ini menunjukkan bahwa keberadaan media online menjadi sarana penting dalam
mendukung hubungan antara perusahaan dan konsumen.

Pada variabel Word of Mouth, diperoleh skor rata-rata sebesar 4,06 yang juga menunjukkan
penilaian positif dari para responden. Nilai tertinggi terdapat pada pernyataan "Saya tertarik
untuk menjadi member karena melihat pencapaian orang lain” dengan skor sebesar 4,18. Temuan
ini mengindikasikan bahwa pengalaman dan keberhasilan orang lain dalam menjalani keanggotaan
di NaturaWorld menjadi salah satu faktor pendorong utama bagi konsumen lain untuk ikut
bergabung. Hal ini mempertegas bahwa komunikasi dari mulut ke mulut, terutama dalam bentuk
testimoni dan pencapaian nyata, memiliki daya tarik yang kuat dalam membentuk persepsi positif
terhadap perusahaan. Oleh karena itu, Word of Mouth dapat dianggap sebagai media promosi
tidak langsung yang sangat berpengaruh dalam proses pengambilan keputusan konsumen.

Customer Trust mencatat skor rata-rata tertinggi di antara semua variabel independen, yaitu
sebesar 4,18. Pernyataan yang mendapatkan nilai tertinggi dalam variabel ini adalah "Naturaworld
memiliki kompetensi dalam menyediakan layanan yang dibutuhkan”, dengan skor mencapai 4,32.
Hasil ini mencerminkan bahwa para responden memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap
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kemampuan perusahaan dalam memenuhi kebutuhan mereka. Kepercayaan ini berperan penting
dalam membentuk loyalitas serta menurunkan risiko dan ketidakpastian dalam pengambilan
keputusan konsumen. Dengan tingginya tingkat kepercayaan ini, dapat disimpulkan bahwa
NaturaWorld telah berhasil membangun citra perusahaan yang profesional dan dapat diandalkan
di mata konsumennya.

Variabel Keputusan Konsumen menunjukkan skor rata-rata sebesar 4,12, yang menandakan
bahwa mayoritas responden cenderung setuju terhadap pernyataan-pernyataan yang berkaitan
dengan faktor-faktor yang memengaruhi keputusan mereka untuk menjadi anggota NaturaWorld.
Nilai tertinggi dalam variabel ini terdapat pada pernyataan "Saran dari orang lain menjadi faktor
penting dalam keputusan saya“, dengan skor 4,21. Temuan ini memperkuat peran pengaruh sosial
dalam proses pengambilan keputusan, di mana rekomendasi dari teman, keluarga, atau orang
yang dipercaya terbukti memiliki dampak yang signifikan. Artinya, konsumen cenderung lebih
mempercayai opini atau saran dari lingkungan sekitarnya dibandingkan informasi yang berasal dari
promosi langsung. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang memanfaatkan kekuatan pengaruh
interpersonal akan sangat efektif dalam meningkatkan keputusan pembelian atau partisipasi
keanggotaan.

2. Uji Asumsi Klasik

Pengujian normalitas data menunjukkan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini
memiliki distribusi yang normal. Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi sebesar 0,072 yang
lebih besar dari batas kritis 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa asumsi normalitas
terpenuhi, sehingga data layak digunakan untuk analisis regresi lebih lanjut tanpa adanya
gangguan dari distribusi data yang menyimpang.

Uji linearitas dilakukan untuk memastikan bahwa hubungan antara variabel independen
dengan variabel dependen bersifat linear. Hasil pengujian menunjukkan bahwa semua variabel
independen yang digunakan dalam penelitian ini memiliki hubungan yang linier dengan variabel
dependen. Hal ini berarti model regresi yang dibangun dapat merepresentasikan hubungan antara
variabel dengan baik dan memenuhi asumsi dasar yang diperlukan dalam analisis regresi.

Pengujian multikolinearitas dilakukan untuk mendeteksi adanya hubungan yang sangat kuat
antar variabel independen yang dapat mengganggu hasil analisis regresi. Berdasarkan hasil
pengujian, tidak ditemukan adanya masalah multikolinearitas karena nilai Variance Inflation
Factor (VIF) untuk setiap variabel berada di bawah angka 10, sedangkan nilai toleransi lebih besar
dari 0,1. Kondisi ini menunjukkan bahwa variabel independen yang digunakan dalam penelitian
ini tidak saling berkorelasi secara berlebihan.

Untuk menguji apakah terdapat gejala heteroskedastisitas, dilakukan analisis scatter plot
terhadap residual model regresi. Hasilnya menunjukkan bahwa tidak ada pola tertentu yang
mengindikasikan heteroskedastisitas, sehingga dapat disimpulkan bahwa varians residual bersifat
konstan di seluruh nilai variabel independen. Dengan demikian, asumsi homoskedastisitas
terpenuhi dan model regresi layak digunakan untuk analisis prediktif yang valid.

3. Uji Regresi

Hasil uji regresi menunjukkan bahwa variabel Word of Mouth (X2) dan Customer Trust (X3)
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan konsumen (Y). Koefisien regresi untuk Word
of Mouth sebesar 0,401, sedangkan Customer Trust memiliki koefisien sebesar 0,466, yang
mengindikasikan bahwa kedua variabel tersebut secara positif dan signifikan memengaruhi
keputusan konsumen dalam bergabung dengan NaturaWorld. Sebaliknya, variabel Digital
Marketing (X1) tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan konsumen,
dengan nilai p sebesar 0,129 yang lebih besar dari batas signifikansi 0,05. Hal ini menandakan
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bahwa meskipun digital marketing penting sebagai sarana komunikasi, perannya dalam
memengaruhi keputusan konsumen tidak sebesar Word of Mouth dan Customer Trust dalam
konteks penelitian ini.

4. Koefisien Determinasi (R?)

Model regresi yang digunakan dalam penelitian ini mampu menjelaskan sebesar 73,7% variasi
atau perubahan yang terjadi pada keputusan konsumen. Artinya, variabel-variabel independen
yang diteliti, seperti Word of Mouth dan Customer Trust, memberikan kontribusi besar dalam
memengaruhi keputusan konsumen untuk bergabung dengan NaturaWorld. Sementara itu,
sebanyak 26,3% variasi keputusan konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak
termasuk dalam model, seperti kualitas produk, persepsi harga, atau aspek-aspek eksternal
lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun model regresi ini cukup kuat, masih ada variabel
lain yang perlu dipertimbangkan untuk mendapatkan gambaran yang lebih komprehensif tentang
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan konsumen.

Meskipun pengaruh Digital Marketing tidak signifikan dalam penelitian ini, strategi digital
marketing yang efektif tetap menjadi fondasi penting dalam memperkuat interaksi antara
perusahaan dan konsumen serta membangun brand awareness. Peningkatan kualitas informasi dan
interaksi yang terjadi melalui berbagai platform digital diyakini dapat meningkatkan efektivitas
pemasaran digital secara keseluruhan. Oleh karena itu, NaturaWorld perlu terus mengembangkan
dan mengoptimalkan media digital sebagai sarana komunikasi yang dapat mempererat hubungan
dengan anggota dan calon anggota.

Pengaruh signifikan dari Word of Mouth menunjukkan bahwa pengalaman konsumen serta
cerita sukses anggota NaturaWorld sangat berperan dalam menarik minat anggota baru. Temuan
ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa informasi yang berasal dari komunikasi
interpersonal lebih dipercaya dibandingkan dengan promosi langsung dari perusahaan. Dengan
demikian, rekomendasi dan testimoni dari anggota yang telah berhasil menjadi sumber informasi
yang kuat dan dapat meningkatkan kepercayaan calon anggota untuk bergabung.

Kepercayaan konsumen memainkan peranan yang sangat krusial dalam proses pengambilan
keputusan pembelian atau keanggotaan. Tingginya tingkat kepercayaan terhadap NaturaWorld
mencerminkan keberhasilan perusahaan dalam membangun hubungan jangka panjang yang
didasarkan pada transparansi dan kualitas layanan yang kompeten. Hal ini menunjukkan bahwa
Customer Trust tidak hanya mengurangi ketidakpastian konsumen, tetapi juga memperkuat
loyalitas dan komitmen terhadap perusahaan.

Faktor eksternal, seperti rekomendasi dari teman atau keluarga, terbukti sangat
memengaruhi keputusan konsumen untuk bergabung dengan NaturaWorld. Pengaruh sosial dari
lingkungan sekitar menjadi salah satu aspek penting dalam proses pengambilan keputusan
tersebut. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang dapat memperkuat pengaruh sosial, misalnya
melalui komunitas atau jaringan sosial, berpotensi meningkatkan jumlah anggota baru secara
signifikan. Pendekatan ini dinilai efektif karena mampu membangun rasa percaya dan keyakinan
yang lebih besar di kalangan calon konsumen.

3. SIMPULAN DAN SARAN
Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa dari tiga
variabel yang diteliti, yaitu digital marketing, word of mouth, dan Customer Trust, hanya word
of mouth dan Customer Trust yang terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen
untuk bergabung menjadi member MLM NaturaWorld di Rembang. Digital marketing, meskipun
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memberikan kontribusi dalam penyebaran informasi produk melalui media sosial dan platform
digital lainnya, tidak memberikan pengaruh yang signifikan secara langsung terhadap keputusan
konsumen. Sebaliknya, pengaruh word of mouth melalui rekomendasi personal dari konsumen
lain, serta tingkat kepercayaan terhadap perusahaan dan produknya, menjadi faktor utama yang
mendorong konsumen untuk bergabung. Selain itu, secara simultan, ketiga variabel tersebut
memang memengaruhi keputusan konsumen secara signifikan, dengan kontribusi pengaruh
sebesar 38,7% terhadap variabel keputusan. Hal ini menunjukkan bahwa dalam konteks pemasaran
berbasis jaringan seperti MLM, pendekatan personal dan kepercayaan pelanggan jauh lebih
penting dibandingkan promosi digital semata, sehingga perusahaan disarankan untuk lebih
mengoptimalkan strategi yang membangun kepercayaan dan memperkuat kekuatan rekomendasi
antar konsumen.
Saran

Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan yang telah disampaikan sebelumnya, beberapa
saran dapat diberikan untuk perusahaan dan peneliti selanjutnya, yaitu

a. Bagi perusahaan, disarankan untuk lebih memperhatikan digital marketing sebagai sarana
promosi, dengan mengembangkan konten yang lebih menarik dan informatif tentang
peluang bisnis dan produk Naturaworld. Pemanfaatan media sosial serta penyebaran
testimoni positif dari konsumen dapat membantu meningkatkan minat konsumen untuk
bergabung sebagai anggota. Selain itu, memperkuat word of mouth melalui pelatihan
komunikasi kepada agen atau member aktif akan sangat berguna, karena banyak responden
yang menyatakan bahwa mereka tertarik bergabung dengan melihat pencapaian orang lain
yang sudah terlebih dahulu menjadi anggota. Penguatan jaringan agen melalui event
komunitas juga penting untuk menciptakan interaksi langsung yang memperkuat
kepercayaan antar calon konsumen. Pada aspek Customer Trust, perusahaan perlu lebih
menekankan pada transparansi dan kejujuran dalam menjalankan bisnisnya, seperti
menampilkan testimoni dari konsumen yang telah merasakan manfaat dari produk atau
layanan, serta menyediakan layanan konsumen yang mudah diakses untuk menanggapi
pertanyaan atau masalah yang muncul.

b. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas variabel yang diteliti, seperti
memperhatikan persepsi harga, kualitas produk, atau faktor motivasi personal untuk
memahami lebih dalam mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen
dalam bisnis MLM. Selain itu, perluasan wilayah penelitian ke daerah lain akan memberikan
wawasan yang lebih variatif mengenai karakteristik konsumen. Penelitian lebih lanjut
dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu pemasaran, terutama dalam
mengkaji peran digital marketing, word of mouth, dan Customer Trust dalam
mempengaruhi keputusan konsumen di era digital.
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