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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of Brand Ambassador and Brand Image on Purchasing Dedsions for product
Saarlett Whitening in Medan Sunggal District.. The type of research used in this research is a quantitative approach. The
sample in this study used purposive sampling consisting of 110 respondents who had previously purchased product
Saarlett Whitening in Medan Sunggal District . The data obtained using primary data in the form of questionnaires and
analyzed by multiplelinear regression analysis methods using the SPSS 23 program. The test conducted shows that Brand
Ambassador and Brand Image have a positive and significant effect on Purchasing Dedsions. The Adjusted R Square
value obtained from the test results of the Coeffident of Determination (R?) on Purchasing Dedsions of 0.603 means
that 60,3% can be explained by Brand Ambassador and Brand Images. While the remaining 39,7% cn be explained by
other factors not examined in this study.

Keywords: Brand Ambassador, Brand Image, Purchasing Dedsions.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari Brand Ambassador dan Brand Image Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Satlett Whitening di Kecamatan Medan Sunggal. Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini
adalah pendekatan kuantitatif. Sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling yang terdiri dari 110
responden yang pernah melakukan Keputusan Pembelian Produk Scarlett Whitening di Kecamatan Medan Sunggal. Data
yang diperoleh menggunakan data primer berupa kuesioner dan dianalisis dengan metode analisis regresi linier berganda
menggunakan program SPSS 23. Uji yang dilakukan menunjukkan bahwa Brand Ambassador dan Brand Image secara
parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembeliani. Nilai Adjusted R Square yang didapat dari hasil
pengujian Koefisien Determinasi (R?) tethadap Keputusan Pembelian sebesar 0,603 berarti 60,3% dapat dijelaskan oleh
Brand Ambassador dan Brand Image. Sedangkan sisanya 39,7% dapat dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti
dalam penelitian ini.

Kata Kunci: Brand Ambassador, Brand Image, Keputusan Pembelian.
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in the article's Creative Commons licence, unless indicated otherwise in a credit line to the material. To view a copy of this licence, visit
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PENDAHULUAN

Pemasaranjuga adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk mempromosikan suatu
produk atau jasa. Kegiatan pemasaran merup Saat ini perawatan kecantikan menjadi kebutuhan bag
setiap orang yang menginginkan kulit yang bersih dan cantik akan pengiklanan, penjualan, dan
pengiriman produk ke konsumen atau perusahaan lain. Produk perawatan kecantikan termasuk
kedalam kategori kecantikan. (Reina, 2022). Saat ini produk kecantikan yang sangat populer dan
digemari di kalangan remaja sampai dengan dewasa adalah Scarlett Whitening. Produk kecantikan
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Scarlett sangat digemari pada saat ini, dikarenakan kualitasnya dan yang pasti produk tersebut sudah
tercantum di Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM).

Brand ambassador memiliki peran penting dalam mempengaruhi persepsi konsumen terhadap
suatu merek, serta dapat meningkatkan citra merek di mata konsumen. Kehadiran brand ambassador
dapat memberi kesan yang kuat pada pelanggan yang cenderung selektif saat memilih barang, dan
meningkatkan status mereka dengan memiliki barang yang dipromosikan oleh duta merek tersebut.
Permasalahan yang dapat teridentifikasi dari penelitian ini yaitu banyaknya Brand skincare baru yang
bermunculan yang menyebabkan persaingan semakin ketat sekaligus menyebabkan Brand Scarlett
Whitening sulit menjadi brand yang paling favorit.

Kekurangan pada kualitas produk Scarletr Whitening seperti, teksturnya kental yang
membutuhkan waktu yang cukup lama untuk menyerap di kulit dan efek mencerahkannya pun tidak
terlalu dirasakan oleh konsumen Scarlett Whitening. Konsumen pun memiliki pendapat yang berbeda -
beda ketika memakai produk Seaar/ett, kemudian beberapa alasan selanjutnya yang dialami masyarakat
yang tingegal di Kecamatan Medan Sunggal yaitu mengenai produk Scarletr Whitening ada yang
berpengaruh baik dan ada yang berpengaruh tidak baik.

Menurut (Awareness & Image, 2025) keputusan pembelian adalah keputusan seseorang
dalam memilih salah satu alternatif pilihan dari beberapa pilihan. Pilihan ini melalu proses lima
tahap oleh konsumen sebelum akhirnya memilih pada keputusan pembelian (Kotler et al.,2020.
Keputusan pembelian menjadi suatu hal yang penting untuk diperhatikan karena hal ini tentu akan
menjadi suatu pertimbangan bagaimana suatu strategi pemasaran yang akan dilakukan oleh perusahaan
berikutnya. Keberhasilan perusahaan dalam mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian
sangat didukung melalui upaya membangun citra merek kepada konsumen dengan membangun
kualitas dari produk itu sendiri kepada konsumen dengan strategi pemasaran, serta melakukan inovasi
pada produk tersebut.

Brand Image adalah bagaimana merek tersebut bisa mempengaruhi persepsi serta opini publik
atau para konsumen terhadap perusahanaatau produknya. Adanya Brand Image menjadi sebuah tujuan
kosnumen dalam mencari produk yang mereka butuhkan (Upbatam & Saputra, 2020). Brand Image
terdiri dari keyakinan, nilai, dan citra yang menjadikan suatu produk unik dan memengaruhi pendapat
konsumen tentangnya. Ketikapelanggan menilai kinerja merek, itu meningkatkan keinginan pelanggan
untuk membeli produk dan memengaruhi optimalisasi kinerja penjualan (Rohman & Indaryadi, 2020)
Berdasarkan latar belakang tersebut peneliti tertarik untuk melakukan penelitian “PEN GARUH
BRAND AMBASSADOR DAN BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN PRODUK SCARLET WHITENING DI KECAMATAN MEDAN
SUNGGAL”.

METODE PENELITIAN

Penelitian dilakukan pada objek pengguna produk Searlett Whitening di Kecamatan Medan
Sunggal, Kota Medan, Sumatera Utara 20148, yang memiliki 8 kelurahan serta 88 lingkungan. Jenis
penelitian yang digunakan penulis adalah penelitian asosiatif dengan pendekatan deskriptif kuantitatif.
. Menurut Sugiyono (2018) penelitian asosiatif adalah penelitian yang bertujuan untuk mengetahui
pengaruh atau hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat seberapa eratnya hubungan
keduanya. Penelitian ini menggunakan penentuan sampel berdasarkan pendapat (Hair et al, 2014)
sebaiknya ukuran sampel harus 100 atau lebih besar. pada penelitian ini jumlah responden yang
digunakan sebanyak 120 responden.

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis penelitian asosiatif
pendekatan kuantitatif. Pengertian asosiatif menurut Sugiyono (2019) adalah penelitian yang bertujuan
untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih. Penelitian yang menghubungkan dua
varibel ataulebih untuk melihatantara variabel yang terumus pada hipotesis penelitian, yaitu Pengaruh
Viral Marketing dan Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Deodoran Nivea Pada
Aplikasi Tiktok di Kecamatan Medan Sunggal . Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen
yang sudah pernah melakukan Keputusan Pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok di
Kecamatan Medan Sunggal yang berada Jalan Setia, Kelurahan Tanjung Rejo, Kecamatan Medan
Sunggal sebanyak orang 265.014.Berdasarkan Data Penduduk dikota medan2022-2023 Sumber; BPS
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Kota Medan. Teknik pengumpulan data dalam penelitianini dilakukan dengan menggunakan beberapa
teknik antara lain Observasi ( Pengamatan ) dan Kuesioner cara pengumpulan data dengan
mengajukan pertanyaan. Skala pengukuran digunakan sebagai acuan untuk menentukan panjang

pendeknya interval yang ada dalam alat ukur, yang nantinya akan menghasilkan data kuantitatf
(sugiyono, 2019).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Normalitas Kolmogrow-Smirnov
Yang menjadi pedoman dalam penelitian ini merupakan variabel Y yaitu 17ral/ Marketing
Berdasarkan uji kolmogrow-smirnov dimana jika nilai Sign.>0,05 maka berdistribusi normal dan jika
nilai Sign.<0.05 maka dapat berdistribusi tidak normal.
Tabel 1
Uji Kolmogrow-Smirnov

Unstandardized
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test Residual
N 110
Normal Parameters™” Mean .0000000
Std. Deviation 2.63578177
Most Extreme Differences Absolute .048
Positive .048
Negative -.027
Test Statistic .048
Asymp. Sig. (2-tailed) .200%¢

1. Test distribution is Normal.

>. Calculated from data.

.. Lilliefors Significance Correction.
Uji Multikolinieritas

Pentingnya untuk menguji multikolinieritas pada sebuah penelitian karena pada asumsinya

variabel bebas (independen) harusnya terbebas dari tanda-tanda multikolinieritas. Dimana jika
Tolerance > 0,1 dan Variance Inflation Factor (VIF) < 10 maka tidak terjadi indikasi multikolinieritas.
Maka adapun hasil pengujian multikolinieritas pada penelitiian ini dapat dilihat pada tabel dibawah ini:

Tabel 2
Uji Multikolinieritas
Model Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std. T
B Error Beta Sig Tolerance | VIF
1| (Constant) 9.356 | 1.775 5.272 | .000
Brand 220 | .084 310 2.628 | .010 394 | 2.541
Ambassador
Brand Image 238 .076 .370 3.133 | .002 .394 2.541
a. Dependent Variabel : Keputusan Pembelian

Sumber: Hasil Penelitian 2025 (data diolah)
Berdasarkan pada Tabel 2 diatas dapat diketahui bahwa pada penelitian ini tidak terjadi
hubungan linier atau gejala multikolinieritas pada semua variabel bebas.
1. Brand Ambassador (X1) memiliki nilai zo/erance sebesar 0,394 lebih besar dati 0,1 dari nilai VIF sebesar
2.541 lebih kecil dari 10

2. Brand Image (X2) memiliki nilai fo/erance sebesar 0,394 lebih besar dari 0,1 dari nilai VIF sebesar 2.541
lebih kecil dari 10

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui adanya heteroskedastisitas yaitu perbedaan
variance dari residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lainnya dengan grafik saatter plots.
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Uji regresi linier berganda dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas
terhadap variabel terikat. Berdasarkan hasil pengolahan data tersebut, maka dapat dilihat model
hubungan dari analisis linier berganda dalam tabel berikut ini:

Tabel 3
Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients®
Standardize
d
Unstandardized | Coefficient
Coefficients S
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 9.356 1.775 5.272 .000
Brand Ambassador 220 .084 310 2.628 .010
Brand Image 238 .076 370 3.133 .002

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil Penelitian 2025 (data diolah)

Coefficients regresi diperoleh
Y =al +bl.X1+b2.X2+e
Y = 35,022+ 0,519X1 + 0,204X2 +e
Berdasarkan persamaan regresi linier berganda tersebut pada Tabel 3 dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Konstanta (a) = 9.356 menujukkanbahwa jika Brand Ambassador, dan Brand Image dianggap konstan
maka variabel Keputusan Pembelian sudah memiliki sebesar 9.356
2. Koefisien (b1) = 0,220 menunjukkan bahwa jika variabel Brand Ambassador meningkatsatu satuan
maka nilai Keputusan Pembelian sebesar 220 satuan
3. Kofisien (b2) = 0,238 menunjukkan bahwa jika Brand Image meningkat satu satuan maka nilai
Keputusan Pembelian sebesar 0,238 satuan.

Uji Parsial (Uji t) bertujuan untuk menguji sebuah pengaruh secara parsial antara variabel
independen X1 (Brand Ambassdor), X2 (Brand Image), tethadap variabel dependen Y (Keputusan
Pembelian) dengan mengasumsikan bahwa variabel lainnya akan dianggap konstan, dengan tingkat
keyakinan 95% (x = 0,05).

Dimana :

1. Jika Yhiyng > el = HO ditolak dan H1 diterima
2. Jika Yhipung < liaber = HO diterima dan H1 ditolak

Tarif signifikan («) = 5% dengan derajat kesalahan (df) = (n-k-1) N=110 K=2 ttabel = 1.659.
Berikut ini hasil pengelolaan data yang telah dilakukan oleh peneliti.

Uiji regresi linier berganda dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas
terhadap variabel terikat. Berdasarkan hasil pengolahan data tersebut, maka dapat dilihat model
hubungan dari analisis linier berganda dalam tabel berikut ini:

Tabel 4.
Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients®
Standardize
d
Unstandardized Coefficient
Model Coefficients S t Sig.
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Std.
B Error Beta
1 (Constant) 9.356 1.775 5.272 .000
Brand Ambassador .220 .084 310 2.628 .010
Brand Image 238 .076 370 3.133 .002

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Hasil Penelitian 2025 (data diolah)

Coefficients regresi diperoleh

Y =al +bl.X1 +b2.X2+e

Y = 35,022+ 0,519X1 + 0,204X2 +e

Berdasarkan persamaan regresi linier berganda tersebut pada Tabel dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Konstanta («) = 9.356 menujukkanbahwa jika Brand Ambassador, dan Brand Image dianggap konstan
maka variabel Keputusan Pembelian sudah memiliki sebesar 9.356

2. Koefisien (b1) = 0,220 menunjukkan bahwa jika variabel Brand Ambassador meningkat satu satuan
maka nilai Keputusan Pembelian sebesar 220 satuan

3. Kofisien (b2) = 0,238 menunjukkan bahwa jika Brand Image meningkat satu satuan maka nilai
Keputusan Pembelian sebesar 0,238 satuan.

Uiji Parsial (Uji t) bertujuan untuk menguji sebuah pengaruh secara parsial antara variabel
independen X1 (Brand Ambassdor), X2 (Brand Image), terhadap variabel dependen Y (Keputusan
Pembelian) dengan mengasumsikan bahwa variabel lainnya akan dianggap konstan, dengan tingkat
keyakinan 95% (a = 0,05).

Dimana :

3. Jika thitung > ttabel = HO ditolak dan H1 diterima
4. Jika thitung < ttabel = HO diterima dan H1 ditolak

Tarif signifikan (o) = 5% dengan derajat kesalahan (df) = (n-k-1) N=110 K=2 ttabel = 1.659.
Berikut ini hasil pengelolaan data yang telah dilakukan oleh peneliti.

Tabel 5
Uji Parsial (UJi t)
Coefficients®
Standardize
d
Unstandardized | Coefficient
Coefficients S
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 9.356 1.775 5.272 .000
Brand ambassador 220 .084 310 2.628 .010
Brand image 238 .076 370 3.133 .002

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil Penelitian 2025 (data diolah)

Berdasarkan hasil Uji parsial (Uji t) pada Tabel 5 dapat disimpulkan bahwa:

1. Variabel Brand Ambassador berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan pembelian. Hal ini

terlihat dari nilai signifikan 0,010 < 0,05 dan thitung (2.628) > dibandingkan Liabel (1,659)
2. Variabel Brand Image berpengaruh secara signifkan terhadap keputusan Pembelian. Hal ini terlihat

dari nilai signifikan 0.002 < 0,05 dan thitung (3.133) > dibandingkan ttabel (1,659)
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Uji simultan (Uji F) dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen X1 (17l
Marketing) dan X2 (Kepercayaan Merek) yang terdapat pada model yang mempunyai pengaruh secara
bersama-sama terhadap variabel dependen Y (Keputusan Pembelian), dimana:

a. Jika Fhitung > Fapel, maka dapat dinyatkan bahwa Ho ditolak dan H3 diterima

b. Jika Fhitung < apel, maka dapat dinyatakan H1 diterima dan H3 ditolak. Tarif signifikan («) =

5%
Tabel 6
Uji Simultan (UJi F)
ANOVA®*
Viodel bum of Squares|Df Mean Square |7 Sig.
| Regression  p31.294 ) 065.647 57.536 .000°
Residual 157.261 07 1.077
[otal 288.555 09

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian
b. Predictors: (Constant), 1zral Marketing , Kepercayaan Merek
Sumber: Hasil Penelitian 2025 (data diolah)

Berdasarkan pada Tabel 6 Uji Simultan (uji F) dapat disimpulkan bahwa nilai Fhitung 37.536 >

Ftabel 3,08 dan Sig sebesar 0,000 < 0,05, oleh karena itu H3 dapat diterima. Dengan demikian, dapat

dikatakan bahwa variabel bebas (independen) brand ambassador dan brand image secara bersama-sama
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel terikat (dependen) yaitu keputusan pembelian.
Berikut ini dapat dilihat hasil dari uji koefisien determinasi (R?).
Tabel 7
Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary”

Adjusted R ptd. Error of thg
Model R R Square Square Estimate  [Durbin-Watson
1 .642" 412 .603 2.660 1.662

a. Predictors: (Constant), Brand Image , Brand Ambassador
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil Penelitian 2025 (data diolah)

Berdasarkan Tabel 7 dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square 0,603 berarti 60,3% . Hal
tersebut menunjukkan bahwa nilai dari variabel dependen Y (keputusan pembelian) dapat di jelaskan
oleh variabelindependen X1 (brand ambassador) danvariabel X2 (brand image) adalah sebesar 60,3. Sisanya
39,7% yang dipengaruhi oleh variabel lainnya yaitu kepuasan pelanggan dan citra merek.
Pembahasan Hasil Penelitian
Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian

Diduga terdapat pengaruh signifikan Brand Ambassador tethadap keputusan pembelian Nilai thitung

yaitu 2,628, yang berarti nilai thitung 2,628> ttabel 1,659 dan nilai p-va/ue pada kolom sig yaitu 0,010 <

0,05 yang berarti berpengaruh secara signifikan. Hal tersebut menjelaskan bahwa variabel independen
X1 (brand ambassador) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel dependen Y
(keputusan pembelian) pada produk serlett whitening. Brand Ambassador adalah seseorang yang
mempunyai passion terhadap merek, mau memperkenalkannya, dan bahkan dengan sukarela
memberikan informasi mengenai merek. Penggunaan Brand Ambassador biasanya dipilih berdasarkan
citra melalui seorang selebriti yang terkenal.

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut (Miati, 2020), Brand Image ialah persepsi dan keyakinan mendalam konsumen,
mencerminkan keinginan yang tertanam kuat. dalam (AeniEkhsan, 2020) menekankan bahwa citra

13930 | Journal of Innovative and Creativity , 6(1) 2026



merek adalah persepsi yang tercermin dalam berbagai asosiasi dan memengaruhi keputusan pembelian

Nilai thitung yaitu 3,133, yang berarti nilai thitung 3,133 > ttabel 1,659, dan nilai p-va/ue pada kolom sig

yaitu 0,02 < 0,05 yang berarti berpengaruh secara signifikan. Hal tersebut menjelaskan bahwa variabel
independen X2 (brand image) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel dependen Y
(keputusan pembelian) pada produk scarlett whitening.
Pengaruh Brand Ambassador dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan Uji-F variabel brand ambassador dan kepercayaan mereka berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dijelaskan bahwa nilai Fhitung adalah 37.536 dengan
tingkat signifikan (0,000). sedangkan Ftabel pada tingkat kepercayaan 95% («=0,05) adalah 3,08. oleh

karena itu pada kedua perhitungan yaitu Fhitung > Fapel dan tingkat signifikannya 0,000 < 0,05

menunjukkanbahwa pengaruh variabel bebas (brand ambassador dan brand image) secara serempak adalah
signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk scarlett whitening untuk meningkatkan
melakukan keputusan pembelian. Sehingga variabel brand ambassdor dan brand image tethadap keptusan
pembelian produk scarlett whitening dinilai baik.

Pernyataan pada variabel X (brand ambassador dan brand image) cenderung mendapatkan
tangegapan setuju oleh responden. Hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki pengalaman yang
baik pada scarlett whitening dan kepercayaan terhadap produk yang dapat membuat konsumen semakin
meningkatkan pembeliannya.

KESIMPULAN

1. Brand ambassador berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk
Scarlett Whitening di Kecamatan Medan Sunggal. (H1 diterima)

2. Brand Image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk
Scarlett Whitening di Kecamatan Medan Sunggal . (H2 diterima)

3. Brand Ambassador dan Brand Image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Scarlett Whitening di Kecamatan Medan Sunggal. (H3 diterima).

4. Berdasarkan nilai Adjusted R Square yang diperoleh sebesar 0,603, hal ini mengartikan bahwa
pengaruh variabel X1 (Brand Ambassador), X2 (Brand Image), secara simultan pada variabel Y
(Keputusan pembelian) adalah sebesar 60,3 %.
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