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ABSTRAK  

 

Kemajuan industri pada bidang kecantikan saat ini sedang mengalami 

perkembangan yang pesat di Indonesia. Produk kecantikan menjadi produk  yang  

paling diminati untuk kebutuhan merawat ataupun mempercantik kulit dan 

penampilan seseorang. Perusahaan kecantikan ini mencari cara agar dapat 

memenangkan persaingan dan  mendapatkan keuntungan serta meningkatkan 

reputasi merek mereka. Hal ini tentunya juga menjadi tantangan bagi para pelaku 

bisnis kosmetik untuk mengatur strategi pemasaran yang dapat menarik keputusan 

pembelian serta meningkatkan penjualan produk yang mereka pasarkan. 

Terkait dengan hal tersebut, tujuan penelitian ini adalah untuk 

menganalisis pengaruh Brand Ambassador, Brand Awareness, dan Kualitas 

Produk terhadap Keputusan Pembelian dengan Brand Image sebagai variabel 

mediasi pada pengguna produk Skincare Scarlett Whitening di Kota Semarang. 

Populasi dalam penelitian ini yaitu, pengguna produk Skincare Scarlett 

Whitening di Kota Semarang serta pernah melakukan pembelian produk Skincare 

Scarlett Whitening setidaknya satu kali. Sampel yang digunakan dalam penelitian 

ini berjumlah 125 responden yang dikumpulkan menggunakan metode purposive 

sampling kemudian, data diolah dengan menggunakan teknik SEM (Structural 

Equation Model) dan menggunakan program AMOS 22. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa Brand Ambassador, Brand 

Awareness, dan Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Image, dan selanjutnya Brand Image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kata kunci : Brand Ambassador, Brand Awareness, Kualitas Produk, Brand 

Image, dan Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 

 

Industry advances in the field of beauty are currently undergoing rapid 

development in Indonesia. Beauty products become the most sought-after product 

for the need to care or beautify a person's skin and appearance. These beauty 

companies are looking for ways to win competition and gain profits and enhance 

their brand reputation. It is also a challenge for cosmetics to set up marketing 

strategies that can draw purchasing decisions as well as increase the sales of the 

products they market. 

In connection with this, the purpose of this study is to analyze the 

influence of Brand Ambassador, Brand Awareness, and Product Quality on 

Purchase Decisions with Brand Image as a mediation variable on Skincare 

Scarlett Whitening product users in Semarang City. 

The population in this study is, users of Skincare Scarlett Whitening 

products in Semarang City and have purchased Skincare scarlett whitening 

product at least once. The sample used in this study consisted of 125 respondents 

collected using purposive sampling methods, then data processed using SEM 

(Structural Equation Model) technique and using AMOS 22 program. 

Research results showed that Brand Ambassador, Brand Awareness, and 

Product Quality have a positive and significant influence on Brand Image, and 

further Brand Image has a positive, significant impact on Purchase Decisions.  
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 BAB I

PENDAHULUAN  

 

1.1 Latar Belakang 

Kemajuan industri pada bidang kecantikan saat ini sedang mengalami 

perkembangan yang pesat di Indonesia. Produk kecantikan menjadi produk  yang  

paling diminati untuk kebutuhan merawat ataupun mempercantik kulit dan 

penampilan seseorang. Adapun produk kecantikan terdiri dari produk perawatan 

wajah, rambut, bibir dan lain sebagainya. Perusahaan kecantikan ini mencari cara 

agar dapat memenangkan persaingan dan  mendapatkan keuntungan serta 

meningkatkan reputasi merek mereka. Reputasi merek sendiri adalah evaluasi 

umum terhadap merek yang diterbitkan oleh perusahan dimana merek tersebut 

membawa nama perusahaan. Banyak cara dan teknologi yang bisa digunakan oleh 

perusahaan untuk meningkatkan reputasi merek perusahaan mereka. Kini 

konsumen tidak hanya dapat melihat merek yang mereka kenal melalui produk 

atau layanan yang mereka sediakan, tetapi mereka juga dapat melihat merek 

melalui teknologi yang sudah disediakan. 

Antusiasme masyarakat terhadap kosmetik semakin meningkat dari tahun 

ke tahun. Terbukti di Hari Belanja Online Nasional, kosmetik menjadi salah satu 

produk yang paling banyak dibeli konsumen. Harbolnas merupakan kegiatan 

tahunan yang dibentuk oleh enam perusahaan e-commerce besar di Indonesia 

sejak 12 Desember 2012. Hal ini terlihat dari banyaknya retailer dan e-merchant 
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yang mengikuti kegiatan ini. Misalnya para pebisnis di bidang teknologi, fashion 

dan kosmetik. 

Gambar 1.1 

Jenis Produk FMCG yang Paling Banyak Diminati di E-Commerce (2023) 

 

 

Sumber : Yonatan (2024) 

 Menurut dari data.goodstats.id, Laporan Indonesia FMCG E-Commerce 

2023 yang diterbitkan Kompas, total nilai penjualan FMCG di e-commerce 

sepanjang tahun 2023 mencapai Rp 57,6 miliar. Penjualan kuartal 4 meningkat 

pesat dibandingkan kuartal lainnya. 

Mayoritas konsumen membeli produk kecantikan dengan proporsi sebesar 

49%. Tidak kurang dari 39,4% dari mereka yang terpapar mengaku sering 

membeli produk perawatan wajah, disusul produk perawatan tubuh dengan 

proporsi 13,7%.  
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Hal ini menunjukkan antusiasme masyarakat dalam membeli peralatan 

kecantikan sangat tinggi, melakukan pembelian di bidang makanan dan kebutuhan 

sehari-hari. Mengingat besarnya popularitas kosmetik pada Festival Nasional 

tahun lalu, hal ini menunjukkan bahwa perusahaan kecantikan memiliki peluang 

yang semakin besar. 

Gambar 1.2 

Perkiraan Pendapatan Produk Kecantikan di Indonesia (2014-2027) 

 

 

Sumber : Databoks.katadata.co.id, Merchant Machine, 2022 

 

Berdasarkan laporan statista, pendapatan di pasar kecantikan & perawatan 

diri  mencapai US$7,23 miliar atau Rp111,83 triliun (dengan kurs 1 dollar sebesar 

Rp15,467.5) pada tahun 2022. Pasar diperkirakan akan tumbuh setiap tahun 

sebesar 5,81% (CAGR atau tingkat pertumbuhan per tahun dari 2022-2027). 

Secara rinci, segmen pasar terbesar adalah segmen perawatan diri dengan volume 

pasar sebesar 3,18 miliar dolar AS pada tahun 2022. Disusul perawatan kulit 

sebesar 2,05 miliar dolar AS, kosmetik sebesar 1,61 miliar dolar AS, dan parfum 

sebesar 39 juta dolar AS. 

https://databoks.katadata.co.id/tags/produk-perawatan-kulit
https://databoks.katadata.co.id/tags/produk-perawatan-kulit
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Dibandingkan dengan jumlah penduduk, pendapatan pasar kecantikan dan 

perawatan pribadi Indonesia per orang adalah US$25,90 yang dihasilkan pada 

tahun 2022. Berdasarkan hasil survei Katadata Insight Center dan Sirclo tahun 

2021, terdapat pergeseran kategori produk yang paling digemari konsumen saat 

berbelanja online.  

Jumlah transaksi produk kesehatan dan kecantikan meningkat hingga 

40,1% selama pandemi Covid-19. Tercatat transaksi FMCG hanya meningkat dari 

30,5% pada tahun 2019 menjadi 31,2% pada tahun 2020/2021. Tingginya 

transaksi produk kesehatan dan kecantikan serta FMCG disebabkan masyarakat 

lebih banyak menghabiskan waktu di rumah (Ardhianti & Kusuma, 2023). 

Gambar 1.3 

Preferensi Responden dalam Memilih Brand Kosmetik (2022) 

 

Sumber: Databoks (2022) 

Menurut survei Populix, preferensi konsumen Indonesia untuk 

kosmetik brand lokal cukup tinggi. Dari 500 perempuan yang disurvei, sebanyak 

54% mengaku lebih memilih brand kosmetik lokal untuk pemakaian sehari-hari. 
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Sementara itu 11% responden lain lebih memilih brand internasional, dan 35% 

responden tidak memiliki preferensi terhadap asal brand kosmetiknya. 

Dengan formula yang dibuat untuk memenuhi kebutuhan kulit masyarakat 

Indonesia dimana termasuk iklim tropis, brand skincare lokal ini mungkin bisa 

lebih cocok dibandingkan dengan formula skincare dari negara luar dimana 

merupakan iklim dingin (Compas, 2022). 

Gambar 1.4 

10 Brand Skincare Lokal Terlaris di E-Commerce (2022) 

Sumber: Kompasiana (2022) 

 

Penjualan untuk brand skincare lokal pun bisa dibilang cukup hebat. 

Sepanjang periode April ï Juni 2022, total penjualan di marketplace sudah 

mencapai Rp292.4 miliar dengan local transaksi sebesar 3.8 juta.  

Menurut hasil riset Compas pada periode April ï Juni 2022, ada beberapa 

merek produk perawatan tubuh yang banyak diburu konsumen. Seperti pada data 

dalam gambar 1.3 diatas, sudah banyak brand skincare lokal yang tersedia saat 

ini. Berdasarkan gambar diatas, Scarlett Whitening menduduki lokal ke-2 diantara 

https://compas.co.id/article/10-top-brand-serum-terlaris-2022-data-penjualan/
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9 kategori produk kecantikan brand lokal lainnya. Dimana Somethinc lebih 

unggul dibandingkan Scarlett Whitening (Talhah & Hanandewa, 2023).  

Scarlett merupakan brand perawatan kecantikan yang menawarkan produk 

dalam berbagai kategori, yaitu perawatan tubuh, perawatan wajah, dan rambut. 

Scarlett didirikan pada tahun 2017. Dalam perkembangan bisnisnya, Scarlett 

mengalami perkembangan yang cukup pesat, terbukti dengan keberhasilannya 

mencapai penjualan produk tertinggi kedua di pasaran. 

Scarlett saat ini menjadi salah satu brand kecantikan terbesar di Indonesia, 

Pada tahun 2019, penjualan produk Scarlett Whitening mencapai Rp 120 miliar 

dengan pangsa pasar 56,6%. Penurunan tersebut kemungkinan besar dipicu oleh 

dampak pandemi COVID-19 yang menyebabkan menurunnya daya beli 

masyarakat. Pada tahun 2022, penjualan Scarlett Whitening mencapai Rp 300 

miliar dengan pangsa pasar 57%. 

Hal ini terlihat dari data pendapatan Scarlett yang diperoleh Compas.co.id 

berikut (Aco, 2023). 
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Tabel 1.1 

Data Penjualan Scarlett Whitening (2019-2022) 

 
Sumber: Kompasiana (2022) 

Melihat adanya penurunan yang signifikan, Scarlett menyadari bahwa 

mereka harus mengatur strategi pemasaran untuk meningkatkan penjualan. Ada 

berbagai strategi yang dapat diterapkan oleh perusahaan agar strategi bisnis 

perusahaan dapat mencapai tujuan yang diinginkan. Dalam dunia pemasaran, icon 

yang dimaksud adalah seseorang yang mampu mempengaruhi konsumen agar 

membeli produk yang dimilikinya dan biasa disebut dengan brand ambasador. 

Perusahaan akan memilih selebritis yang banyak disukai dan diidolakan 

masyarakat, baik karena prestasinya, karyanya, maupun kelakuan sang idola itu 

sendiri. 

Dengan adanya konsep mengidolakan tentunya seorang penggemar akan 

membeli hal-hal yang berkaitan dengan produk-produk yang mereka butuhkan 

yaitu seperti Skincare terutama untuk anak remaja serta dewasa yang apalagi 

berkaitan dengan seorang aktor yang mereka idolakan. 

Saat ini banyak masyarakat Indonesia yang menyukai artis asal negeri 

ginseng, yakni Korea Selatan. Menurut mereka, para artis di sana memiliki paras 
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menawan dan menunjukkan bakatnya secara total. Banyak kalangan dari berbagai 

kalangan yang mengidolakan artis asal Korea Selatan ini, tak hanya orang dewasa 

saja, namun semua orang menyukainya, mulai dari anak kecil hingga orang tua. 

Mereka mengumpulkan benda-benda yang berhubungan dengan mereka yang 

menjadi simbol dalam diri mereka. 

Penjelasan bahwa adanya peluang keuntungan jika perusahaan 

menggunakan dan memanfaatkan informasi ini sebagai salah satu cara mencari 

keuntungan untuk produk mereka. 

Hal ini menjadikan Brand Skincare Scarlett Whitening salah satu brand 

perawatan kecantikan yang dikenal di Indonesia, Produk yang dimiliki oleh 

selebriti Felicya Angelista sejak tahun 2017, akhirnya menggunakan aktor 

terkenal asal Korea yakni Song Joong Ki sebagai Brand Ambassadornya yang 

diharapkan mampu meningkatkan minat pembelian serta penjualan skincare 

brand ini. Selain itu, dengan ditunjuknya Song Joong Ki sebagai brand 

ambassador diharapkan bisa menjadi juru bicara brand tersebut selain 

memperkenalkan Skincare Scarlett kepada masyarakat, mengingat aktor tampan 

asal Korea ini memiliki fans yang berjumlah jutaan di Indonesia yang didominasi 

oleh kalangan muda, menjadikan Scarlett memiliki peluang besar untuk 

memperoleh lebih banyak pelanggan serta meningkatkan penjualan mereka. 
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Gambar 1.5 

Song Joong Ki Sebagai Brand Ambassador Scarlett Whitening 

 

 

Sumber : Kompasiana (2022) 

Selain Brand Ambassador, Brand Awareness atau kesadaran merek juga 

menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi citra merek dan nantinya akan 

menentukan keputusan pembelian, semakin terkenal suartu merek maka semakin 

baik juga citra merek oleh konsumen pada brand tersebut. Brand Awareness 

merupakan kemampuan konsumen mengidentifikasi suatu merek pada kondisi 

yang berbeda, dapat dilakukan dengan pengenalan merek dan pengingatan 

kembali terhadap suatu merek tertentu. Kesadaran merek melalui paparan 

berulang sehingga konsumen merasa mengenal merek tersebut (Saputro et al., 

2016). Strategi promosi yang dilakukan oleh Scarlett disebarluaskan secara 

menyeluruh dengan penggunaan influencer, sosial media, dan brand ambassador 

dari artis lokal hingga artis negeri gingseng yaitu Korea Selatan serta dengan 

pembuatan iklan di Youtube dengan tujuan untuk mengenalkan brand Scarlett 

kepada masyarakat.  
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Selain itu, hal yang tidak kalah penting dalam meningkatkan citra merk 

adalah kualitas produk. Menurut Kotler & Keller (2017) bahwa kualitas produk 

merupakan suatu kemampuan produk dalam melakukan fungsi-fungsinya, 

kemampuan itu meliputi daya tahan, kehandalan, ketelitian, yang diperoleh 

produk dengan secara keseluruhan Kualitas produk merupakan salah satu kunci 

persaingan diantara pelaku usaha yang ditawarkan kepada konsumen. Konsumen 

selalu ingin mendapatkan produk yang berkualitas sesuai dengan harga yang 

dibayar, walaupun terdapat sebagian masyarakat yang berpendapat bahwa, produk 

yang mahal adalah produk yang berkualitas. Jika hal itu dapat dilaksanakan oleh 

perusahaan, maka perusahaan tersebut akan dapat tetap memuaskan para 

konsumen dan dapat menambah jumlah konsumen. 

Berdasarkan data yang diperoleh dari Compas dashboard pada tahun 

2022, tercatat bahwa Scarlett berhasil menjadi salah satu dari 5 merek terbaik 

dalam kategori ñ5 Merek Skincare Terbaik di Indonesiaò.  

Gambar 1.6 

5 Merk Skincare Terbaik di Indonesia (2022) 

 
Sumber : Kompasiana (2022) 
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Kotler & Keller (2016: 61) mendefinisikan brand image sebagai ñThe 

perceptions and beliefs held by consumer, as reflected in the associations held in 

consumer memoryò. Jika diartikan maka berarti citra merek adalah persepsi dan 

keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang 

terjadi dalam memori konsumen. Dengan kata lain, brand image adalah persepsi 

konsumen terhadap merek suatu produk yang terbentuk dari informasi yang 

diperoleh konsumen melalui penggunaan produk. Brand image yang baik 

merupakan salah satu aset bagi perusahaan karena brand mempunyai suatu 

dampak pada setiap persepsi konsumen. Sebelum pada tahap keputusan untuk 

membeli, konsumen akan mencari informasi mengenai image yang tertanam pada 

brand tersebut. Bila suatu perusahaan berhasil menciptakan image yang positif 

dan kuat maka hasilnya akan dapat dirasakan dalam jangka waktu yang panjang, 

terlebih lagi jika perusahaan dapat menjaga image baik dan positifnya dengan 

selalu konsisten memberikan dan memenuhi janji yang melekat pada citra yang 

telah dibentuk tersebut. 

Berdasarkan penelitian  terdahulu, telah ditemukan  research gap, yaitu  

celah  atau kesenjangan penelitian yang melatarbelakangi penelitian ini yaitu 

sebagai berikut : 
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Tabel 1.2 

Reaserch Gap 

 

Penelitian Judul Penelitian Hasil 

Pengaruh Brand 

Ambassador Terhadap 

Brand Image 

Wafiy & 

Nurfebiaraning (2020) 

Berpengaruh Positif dan 

Signifikan 

Silmi et al. (2019) Berpengaruh Positif 

namun tidak Signifikan 

Pengaruh Brand 

Awareness Terhadap 

Brand Image 

Wijaya et al. (2021) Berpengaruh Positif dan 

Signifikan 

Tyasendy (2016) Berpengaruh Positif 

namun tidak Signifikan 

Pengaruh Kualitas Produk 

Terhadap Brand Image 

Oktavia et al. (2022) Berpengaruh Positif dan 

Signifikan 

Handayani et al. (2020) Berpengaruh Positif 

namun tidak Signifikan 

Pengaruh Brand image 

Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Sari et al. (2021) Berpengaruh Positif dan 

Signifikan 

Hariyanto & Wijaya 

(2022) 

Berpengaruh Positif 

namun tidak Signifikan 

Dari uraian di atas, telah diketahui bahwa adanya kenaikan dan penurunan   

yang signifikan dari pengguna produk Scarlett Whitening, dimana hal ini 

mempengaruhi persaingan para pemilik produk skincare untuk memperebutkan 

pasar di Indonesia, tentunya fenomena ini mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen pada produk dan pelayanan yang telah ditawarkan dari banyaknya 
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produk skincare di Indonesia. Berdasarkan hasil penelitian beberapa artikel di atas 

yang menunjukan hasil yang tidak signifikan, maka perlu adanya penelitian lebih 

lanjut pada variabel Brand Ambassador, Brand Awareness dan kualitas produk 

tentang pengaruhnya terhadap brand image dan dampaknya terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Brand image memilki peran penting bagi perusahaan 

karena dapat menciptakan kesadaran dan kepercayaan konsumen yang baik 

terhadap jasa dan produk. Perusahaan yang memiliki brand image kuat akan 

membuat konsumen dengan mudah melihat bagaimana suatu merek dapat 

memenuhi kebutuhan mereka, hal ini dapat menjadi pembeda dari pesaing lain 

dan meningkatkan kemampuan konsumen untuk membeli produk.  

Melihat kejadian tersebut, peneliti tertarik untuk mengetahui tentang 

faktor apa saja yang menjadi pertimbangan pengguna produk Scarlett dalam 

menentukan keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan tiga variabel 

independen yaitu brand ambassador, brand awareness, dan kualitas produk, satu 

variabel mediasi yaitu brand image dan satu variabel dependen yaitu keputusan 

pembelian. Untuk penelitian lebih lanjut, maka dapat ditarik judul penelitian ini  

PENGARUH BRAND AMBASSADOR, BRAND AWARENESS DAN 

KUALITAS PROD UK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK 

SKINCARE SCARLETT WHITENING DENGAN BRAND IMAGE 

SEBAGAI VARIABEL INTERVENING (Studi Kasus Pengguna Produk 

Scarlett Di Semarang). 
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1.2  Rumusan Masalah 

Berdasarkan pada latar belakang di atas, dapat diketahui bahwa brand 

ambassador, brand awareness dan kualitas produk merupakan hal yang menjadi 

pertimbangan konsumen dalam menciptakan brand image terhadap suatu merek. 

Karena brand image adalah tanggapan konsumen akan suatu merek yang 

didasarkan atas baik dan buruknya merek yang diingat konsumen, (Keller, 

2013:3). Hal tersebut membuat pemilik Scarlett Whitening, Felicya Angelista 

menerapkan strategi pemasaran yang sama, dengan memilih aktor Song Joong Ki 

sebagai brand ambassador. 

Dari uraian di atas, masalah penelitian yang akan dikembangkan adalah 

ñBagaimana pengaruh brand ambassador, brand awareness dan kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian skincare Scarlett Whitening melalui Brand 

Image?ò. Terdapat kesenjangan pada penelitian terdahulu, sehingga berdasarkan 

hal tersebut beberapa pertanyaan penelitian yang dapat disusun adalah sebagai 

berikut :  

a. Apakah brand ambassador berpengaruh terhadap brand image scarlett 

Whitening? 

b. Apakah brand awareness berpengaruh terhadap brand image scarlett 

Whitening? 

c. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap brand image scarlett 

Whitening? 

d. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian scarlett 

whitening? 
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1.3 Tujuan Penelitian dan Kegunaan Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah diatas, maka tujuan 

penelitian ini antara lain :  

a. Menganalisis pengaruh brand ambassador terhadap brand image skincare 

scarlett 

b. Menganalisis pengaruh brand awareness terhadap brand image skincare 

scarlett 

c. Menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap brand image skincare 

scarlett 

d. Menganalisis pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian skincare 

scarlett 

1.3.2 Manfaat Penelitian 

Manfaat yang diperoleh dari pelaksanaan penelitian ini antara lain sebagai 

berikut  : 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dapat memberikan wawasan dan pengetahuan mengenai 

Strategi Pemasaran yang efektif, terlebih lagi terhadap variabel brand 

ambassador, brand awareness, kualitas produk, brand image serta keputusan 

pembelian. 

b. Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberi masukan mengenai faktor-

faktor yang mempengaruhi brand image serta keputusan pembelian. 
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1.4 Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan dalam laporan penelitian ini disusun sebagai 

berikut: 

BAB 1: PENDAHULUAN  

Pada bab awal ini menjelaskan tentang latar belakang, rumusan masalah, tujuan 

dan kegunaan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 

BAB 2: TINJAUAN PUSTAKA  

Pada bab ini akan membahas mengenai landasan teori dan penelitian terdahulu 

yang relevan dan terkait dengan tema skripsi, kerangka penelitian, dan hipotesis. 

BAB 3: METODE PENELITIAN  

Pada bab ini menjelaskan mengenai variabel penelitian dan definisi operasional 

variabel, populasi yang dipilih dan sampel yang diambil, jenis dan sumber data, 

metode pengumpulan data, dan metodeanalisis. 

BAB 4: ANALISIS DAN HASIL  

Pada bab ini membahas tentang hasil penelitian secara sistematis, analisis dengan 

menggunakan metode penelitian yang telah ditetapkan, dan pembahasan hasil. 

BAB 5: PENUTUP 

Pada bab ini merupakan bab penutup dari penelitian ini dan bab ini berisikan 

kesimpulan yang didapatkan melalui hasil dari analisis yang dilakukan dan 

interpretasi data yang pada beberapa bab sebelumnya yang telah dijelaskan. Bab 

ini juga membahas tentang keterbatasan dan saran penelitian. 
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 BAB II

TINJAUAN  PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

Penelitian ini mengkaji perilaku dan tindakan manusia berdasarkan 

rasionalitas dan persepsi dalam mengambil keputusan pembelian yang 

dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti brand ambassador, brand awareness, 

dan iklan. Berdasarkan variabel yang digunakan dalam penelitian ini, maka 

landasan teori yang dijadikan acuan dalam penelitian ini adalah Theory of 

Planned Behavior (TPB), atau teori perilaku terencana yang dikemukakan oleh 

Icek Ajzen (1985) dalam artikelnya yang berjudul ñFrom Intentions to Actions: a 

Theory of Planned Behavior". Teori perilaku terencana adalah teori yang 

digunakan untuk memahami dan memprediksi perilaku. Teori ini menjelaskan 

bahwa perilaku segera ditentukan oleh niat perilaku dan dalam keadaan tertentu, 

kontrol perilaku yang dirasakan. Niat perilaku ditentukan oleh kombinasi dari tiga 

faktor yaitu sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang 

dirasakan. 

Dalam teori perilaku terencana (TPB) telah dijelaskan bahwa orang-orang 

dapat mengendalikan perilaku tertentu ketika mereka yakin dapat melakukannya 

dengan sukses. Peningkatan kontrol perilaku yang dimiliki atau dirasakan 

individu merupakan kombinasi dari efikasi diri dan kemampuan untuk 

mengendalikan. Dengan harapan hasil mengacu pada estimasi seseorang bahwa 

perilaku yang dilakukan akan menghasilkan hasil tertentu. Teori TPB juga 
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menjelaskan bahwa kontrol perilaku yang dirasakan mempunyai implikasi 

motivasional terhadap niat. Selain itu, dalam teori TPB memiliki kemungkinan 

adanya hubungan langsung antara kontrol perilaku yang dirasakan dengan 

perilaku yang dilakukan.  

 

2.1.1 Brand Ambassador 

1. Pengertian Brand Ambassador 

Brand ambassador adalah orang yang mewakili dan mempromosikan 

suatu brand/produk dengan mendukungnya dalam bentuk aktivitas yang sesuai 

dengan identitas perusahaan. Menurut Andrews & Shimp (2018), brand 

ambassador adalah ikon budaya atau identitas dimana mereka berperan sebagai 

alat pemasaran yang mewakili produk. Brand ambassador seringkali identik atau 

berkaitan dengan selebritas atau public figure yang mempunyai pengaruh di 

sebuah negara ataupun di dunia. Dimana selebriti dipercayai sebagai salah satu 

faktor pendukung sisi psikologis yang mampu mempengaruhi sikap dan 

keyakinan konsumen tentang suatu produk (Kotler, 2008). Pada dasarnya brand 

ambassador bertujuan untuk membuat masyarakat semakin mengenali sebuah 

produk atau brand.  

 

2. Indikator Brand Ambassador 

Menurut Lea-GreenWood (2012: 77) menjelaskan karakteristik brand 

ambassador sebagai berikut : 
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1. Transference  

Transference adalah ketika seorang brand ambassador yang digunakan 

oleh perusahaan mampu untuk mendukung merek yang terkait dengan 

profesi mereka. 

2. Congruence  

Congruence (Kesesuaian) merupakan konsep untuk memastikan adanya 

keococokan antara brand ambassador yang digunakan dengan merek atau 

perusahaan yang akan di promosikan.  

3. Credibility  

Credibility (Kredibilitas) adalah kelebihan yang dimiliki dari seorang 

brand ambassador seperti pengetahuan, keahlian atau pengalaman yang 

dimiliki, sehingga konsumen dapat mempercayai pesan dan informasi 

yang disampaikan oleh brand ambassador mengenai merek yang sedang 

di promosikan.  

4. Appeal  

Appeal (Daya tarik) merupakan penampilan menarik secara non fisik dari 

brand ambassador yang mampu mendukung produk atau iklan untuk 

mempengaruhi konsumen sehingga konsumen tertarik untuk membeli 

produk yang dipromosikan. 

5. Power  

Power (Kekuatan) adalah kharisma yang dipancarkan dari brand 

ambassador dengan tujuan dapat mempengaruhi konsumen sehingga 

konsumen terpengaruh untuk membeli atau menggunakan produk tersebut. 
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2.1.2 Brand Awareness 

1. Pengertian Brand Awareness 

Brand Awareness atau kesadaran merek dapat didefinisikan sebagai sejauh 

mana seorang konsumen mampu mengenali suatu merek. Menurut Shimp (2014), 

brand awareness merupakan kemampuan sebuah merek untuk muncul dalam 

benak konsumen ketika mereka sedang memikirkan kategori produk tertentu dan 

seberapa mudahnya nama tersebut diingat. Sederhananya, brand awareness 

adalah sejauh mana suatu merek dikenali oleh audiens target. Ini adalah 

komponen penting dari proses pengambilan keputusan sebelum melakukan 

pembelian.  

Produk yang memiliki merek terkenal memiliki peluang yang lebih besar 

untuk dipilih oleh konsumen dibandingkan dengan produk yang mereknya tidak 

dikenal, begitu pula sebaliknya (Panchal et al., 2012). Brand awareness 

merupakan bagian dari merek yang dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan 

seperti lambang, desain huruf, warna, atau persepsi pelanggan atas sebuah produk 

atau jasa yang diwakili oleh mereknya (Surachman, 2008, p. 13).  

 

2. Indikator Brand Awareness 

Menurut Aaker (1991) terdapat beberapa tingkatan dari brand awareness, 

antara lain :  

1. Unware of brand (Tidak menyadari merek) 

Tahap unware of brand merupakan tingkat bagian paling bawah dari 

piramida kesadaran merek, dimana konsumen merasa ragu apakah sudah 
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mengenal merek yang disebutkan dan tidak menyadari keberadaan merek 

tersebut.  

2. Brand recognition (Pengenalan merek) 

Pada tahap ini, pelanggan dapat mengenali dan sudah mengetahui merek 

yang disebutkan, tetapi masih membutuhkan alat bantuan untuk mengingat 

merek. Dampak dari kesadaran merek akan menjadi sangat penting ketika 

seseorang berada di titik pembelian. Untuk meningkatkan brand 

awareness, sebuah brand harus tampil berbeda dan tidak biasa agar mudah 

diingat konsumen.  

3. Brand recall (Pengingatan kembali terhadap merek) 

Pada tahapan brand recall pelanggan dapat mengingat merek yang 

disebutkan tanpa adanya alat bantuan, brand recall didasarkan pada 

permintaan seseorang untuk menyebutkan merek tersebut dalam suatu 

kelas produk. Upaya yang dapat dilakukan agar brand recall meningkat, 

perusahaan harus memiliki nama merek sederhana, mudah untuk 

diucapkan, jelas dipahami dan memiliki arti. 

4. Top of Mind (Puncak pikiran) 

Tahapan ini merupakan tingkat tertinggi dari kesadaran merek. Ketika 

konsumen ditanya secara langsung tanpa diberi bantuan pengingatan dan 

ia dapat menyebutkan satu nama merek, maka merek yang paling banyak 

disebutkan pertama kali merupakan puncak pikiran, dengan kata lain, 

merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai merek yang ada di 

dalam benak konsumen.  
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2.1.3 Kualitas Produk 

1. Pengertian Kualitas Produk 

Menurut Kotler & Keller (2016: 37) bahwa kualitas produk merupakan 

suatu kemampuan produk dalam melakukan fungsi-fungsinya, kemampuan 

tersebut meliputi daya tahan, kehandalan, ketelitian, yang diperoleh produk 

dengan secara keseluruhan. Menurut Kotler & Armstrong (2018) kualitas produk 

adalah kapasitas spesifik suatu produk untuk menunjukkan kegunaannya, 

termasuk waktu pembuatan produk, keandalan, kemudahan penggunaan dan 

perbaikan, dan nilai-nilai lainnya. Apalagi produk merupakan hal terpenting yang 

dilihat pelanggan setelah melakukan pembelian, baik barang maupun jasa untuk 

dinikmati. Oleh karena itu perusahaan selalu memperhatikan kualitas produk yang 

dimiliki perusahaan agar produk tersebut dimata pelanggan mempunyai kesan 

produk yang berkualitas.  

Tjiptono & Chandra (2016) menyatakan perlunya menciptakan produk 

yang berkualitas untuk menciptakan kepuasan pelanggan. Persepsi konsumen 

terhadap kesesuaian kualitas produk karena mereka lebih memilih produk yang 

tepat dari apa yang mereka inginkan atau butuhkan. Kotler & Armstrong (2018) 

menyatakan bahwa kualitas produk adalah ciri suatu produk/jasa berdasarkan 

kompetensinya untuk memberikan kepuasan atas kebutuhan atau kebutuhan 

pelanggan yang tersurat maupun tersirat. keinginan.  

2. Indikator Kualitas Produk  

Indikator kualitas produk menurut Kotler & Keller (2013: 149) adalah: 

1. Performance (kinerja) 
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Performance berkaitan dengan karakteristik operasi dasar  dari sebuah 

produk.  

2. Durability (daya tahan) 

Durability yaitu berapa lama atau umur produk bertahan sebelum produk 

tersebut harus diganti. Semakin besar frekuensi pemakaian konsumen 

terhadap produk maka semakin besar pula daya produk.  

3. Conformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi) 

Merupakan sejauh mana karakteristik operasi dasar dari sebuah produk 

memenuhi spesifikasi tertentu dari konsumen atau tidak ditemukannya 

cacat pada produk.  

4. Features (fitur) 

Karakteristik produk yang dirancang untuk menyempurnakan fungsi 

produk atau menambah ketertarikan konsumen terhadap produk.  

5. Reliability (reliabilitas) 

Probabilitas bahwa produk akan bekerja dengan memuaskan atau tidak 

dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil kemungkinan terjadinya 

kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan.  

6. Aesthetics (estetika) 

Estetika berhubungan dengan bagaimana penampilan produk.  

7. Perceived quality (kesan kualitas) 

Merupakan hasil dari penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tidak 

langsung karena terdapat kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti 

atau kekurangan informasi atas produk yang bersangkutan.  
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8. Serviceability (Kemudahan Perbaikan) 

Meliputi kecepatan dan kemudahan untuk direparasi, serta kompetensi dan 

keramahtamahan staf layanan. 

 

2.1.4 Brand Image 

1. Pengertian Brand Image (Citra Merek) 

Setiap produk yang terjual di pasaran memiliki citra tersendiri di mata 

konsumennya yang sengaja diciptakan oleh pemasar untuk membedakannya dari 

para pesaing (Kotler & Keller, 2016). 

Menurut Kotler & Keller (2013) yang mengintrepetasi adalah konsumen 

dan yang  diintrepetasikan adalah informasi. Informasi citra dapat dilihat dari logo 

atau simbol yang digunakan oleh perusahaan untuk mewakili produknya.  

Brand image (Citra) merupakan persepsi masyarakat terhadap perusahaan 

atau produknya. Image yang baik tentang produk akan menguntungkan 

perusahaan, karena konsumen secara tidak sadar akan merekomendasikan produk 

kepada orang lain. Sebaliknya image yang buruk tentang produk akan membuat 

konsumen menyebarkan informasi buruk tersebut kepada orang lain. 

2. Indikator Brand Image 

Menurut Kotler & Keller (2016) terdapat tiga aspek yang mendasari brand 

image atau merek suatu perusahaan : 

1. Kekuatan Asosiasi Merek (Strength of Brand Association)  

Kekuatan asosiasi merek menunjukkan kekuatan suatu merek di pikiran 

konsumen dipengaruhi oleh seberapa banyak informasi yang masuk ke 
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konsumen dan bagaimana informasi tersebut tersimpan dan bertahan di 

benak konsumen.  

2. Keunikan Asosiasi Merek (Uniquess of Brand Association)  

Keunikan asosiasi merek menunjukkan bahwa nilai lebih atau keunikan 

sangat penting karena dapat membentuk memori yang kuat di benak 

konsumen sebagai pembeda dengan merek lainnya.  

3. Keunggulan Asosiasi Merek (Favorable of Brand Association)  

Salah satu faktor pembentuk brand image adalah keunggulan produk, di 

mana produk tersebut unggul dalam persaingan. Keunggulan kualitas 

seperti model dan kenyamanan serta ciri khas itulah yang menyebabkan 

suatu produk mempunyai daya tarik tersendiri bagi konsumen. 

Sedangkan Menurut Aaker (2009: 10) ada 4 indikator yang perlu 

diperhatikan dalam membentuk sebuah citra merek yaitu : 

1. Recognition 

Recognition yaitu mencerminkan dikenalnya sebuah merek oleh konsumen 

berdasarkan past exposure, yang artinya konsumen mengingat akan merek. 

2. Reputasion  

Reputasion yaitu status yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena 

dimata konsumen merek memiliki track record yang baik. 

3. Affinity  

Affinity yaitu emotional relationship yang timbul antara sebuah merek 

dengan konsumennya. 
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4. Domain  

Domain yaitu menyangkut seberapa besar scope dari suatu produk yang 

mau menggunakan merek bersangkutan. 

 

2.1.5 Keputusan Pembelian 

1. Pengertian keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan pemikiran dimana individu 

mengevaluasi berbagai pilihan dan memutuskan pilihan pada suatu produk dari 

sekian banyak pilihan. Menurut Kotler & Armstrong (2014) keputusan pembelian 

adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen 

benar-benar membeli. Mulai dengan apa yang harus dibeli, apakah akan membeli 

atau tidak, kapan membeli, dimana membeli dan bagaimana cara membayarnya.  

Faktor pemasaran internal dan eksternal dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Faktor internal dapat dipengaruhi oleh keyakinan dan sikap, 

pengetahuan, kepribadian, persepsi, gaya hidup, peran, dan status. Sedangkan 

untuk faktor eksternal dapat dipengaruhi dengan adanya budaya, kelompok 

keanggotaan, dan kelas sosial. Karena konsumen saat ini menghadapi banyak 

penawaran dan pilihan produk atau layanan, hal ini membuat penyedia layanan 

menyadari betapa 31 sulitnya untuk membangun dan mempertahankan hubungan 

yang sukses dengan konsumen untuk memastikan pertumbuhan dan kehadiran 

pasar mereka yang berkelanjutan. 

2. Indikator keputusan Pembelian 

 Menurut Kotler & Keller (2013), indikator keputusan pembelian adalah:  
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1. Kemantapan pada sebuah produk  

Saat melakukan pembelian, pada umumnya konsumen akan memilih salah 

satu dari beberapa pilihan alternatif. Keputusan ini berdasarkan pada 

kualitas dan faktor lain yang dapat memberikan kemantapan bagi 

konsumen untuk membeli produk yang dibutuhkan. Kualitas produk yang 

baik akan menarik konsumen sehingga mendukung kepuasan konsumen.  

2. Kebiasaan dalam membeli produk  

 Kebiasaan dalam membeli produk merupakan pengulangan dalam 

membeli sesuatu produk yang sama secara terus-menerus. Ketika 

konsumen telah melakukan keputusan pembelian dan mereka merasa 

produk sudah melekat dibenaknya bahkan manfaat produk sudah 

dirasakan. Konsumen akan merasa tidak nyaman jika membeli produk 

lain.  

3. Kecepatan dalam membeli sebuah produk  

 Saat melakukan pembelian, mayoritas konsumen seringkali mengandalkan 

keputusan berdasarkan aturan pemilihan sederhana (heuristik). Heuristik 

adalah proses di mana konsumen membuat keputusan cepat berdasarkan 

pedoman umum hanya untuk sebagian informasi. 

Indikator Keputusan Pembelian Konsumen Menurut Kotler & Armstrong 

(2008) dalam Pradana et al ( 2017) menyatakan bahwa terdapat empat indikator 

keputusan pembelian, yaitu:  
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1. Kemantapan membeli setelah mengetahui informasi produk.  

Pelanggan melakukan pembeluan produk karena sudah mengetahui 

informasi produk sebuah produk. Dan keputusan pembelian dilakukan 

konsumen setelah mencari informasi terkait produk tersebut. 

2. Memutuskan membeli karena merek yang paling disukai.  

Indikator ini menjelaskan bahwa konsumen akan melakukan pembelian 

sebuah produk karena merek itu paling disukainya, baik karena kecocokan 

maupun alasan lainnya. 

3. Membeli karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan.  

Konsumen akan membuat keputusan pembelian karena merasa ingin dan 

butuh. Ingin berarti memiliki produk, sedangkan butuh berarti memang 

memerlukan produk tersebut untuk memenuhi kebutuhan. 

4. Membeli karena mendapat rekomendasi dari orang lain. 

Indikator ini menyatakan bahwa keputusan pembelian seseorang atau 

sekelompok orang sebenarnya bisa karena pengaruh rekomendasi 

dari orang lain. 

 

2.2  Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini berdasarkan dari beberapa penelitian yang terdahulu, 

diantaranya yaitu sebagai berikut : 
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Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

 

No. Nama Peneliti 

/ Tahun 

Judul Penelitian Metode Hasil Penel itian 

1 Dewi et al. 

(2020) 

The Effect Of 

Brand 

Ambassador, 

Brand Image, 

and Brand 

Awareness On 

Purchase 

Decision of 

Pantene 

Shampoo in 

Surabaya 

Indonesia. 

Kuantitatif Brand ambassador 

berpengaruh 

signifikan brand 

awareness, citra 

merek dan keputusan 

pembelian. Semakin 

tinggi persepsi positif 

konsumen terhadap 

brand ambassador, 

maka semakin tinggi 

pula kesadaran merek, 

citra merek dan 

keputusan pembelian. 

2 Oktavia et al. 

(2022) 

Pengaruh Harga, 

Brand 

Ambassador, 

Brand Image, 

Dan Kualitas 

Produk Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Produk Scarlett 

Whitening 

Indonesia Di 

Tokopedia 

 

Kuantitatif Brand Ambassador 

mempunyai pengaruh 

yang signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

Scarlett Whitening 

Indonesia di 

Tokopedia. Hasil 

tersebut berarti 

semakin efektif 

Scarlett Whitening 

dalam menentukan 

brand Ambassador 
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maka semakin tinggi 

pula keputusan 

pembelian konsumen 

terhadap produk 

Scarlett Whitening 

Indonesia di 

Tokopedia. 

3 Fawwaz & 

Indrawati 

(2018) 

The Impact of 

Brand 

Ambassador on 

Brand Image and 

Consumersô 

Purchasing 

Decision : A 

Case of BTS as 

tokopediaôs 

Brand 

Ambassador 

Kuantitatif Brand Ambassador 

memiliki dampak 

26,4% pada Citra 

Merek. Sedangkan 

faktor lain yang tidak 

diamati dalam 

penelitian ini dampak 

sisanya 73,6%. Ini 

juga berarti bahwa 

Brand Ambassador 

dan Brand Image 

memiliki pengaruh 

sebesar 50,2% 

terhadap Keputusan 

Pembelian 

Konsumen. Dari hasil 

tersebut dapat 

disimpulkan bahwa 

model penelitian ini 

dapat diterima. 

 

4 Sunaryo (2019) Effects Of Food 

Quality, Service 

Kuantitatif Hasil SEM dari 

penelitian ini 
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Quality, Price,  

Environment, 

And Location 

Towards 

Customer 

Loyalty Of 

Indonesiaôs 

Local Fast Food 

Industry 

 

 

menegaskan bahwa 

local industry 

makanan cepat saji di 

Indonesia berbeda.  

Itu ditunjukkan oleh 

fakta bahwa di antara 

semua faktor yang 

dipertimbangkan, 

hanya 

 harga dan lokasi 

mempengaruhi 

loyalitas pelanggan 

melalui kepuasan 

pelanggan sementara 

kualitas makanan, 

kualitas layanan, dan 

lingkungan tidak.  

Hasil ini bertentangan 

dengan 

 sebagian besar studi 

tentang kepuasan 

pelanggan dan 

loyalitas pelanggan di 

industri makanan 

cepat saji. 

5 Najib et al. 

(2016) 

Analisis 

Pengaruh Brand 

Awareness, Dan 

Perceived Value 

Terhadap 

Keputusan 

Kuantitatif Hasil uji statistik 

menunjukkan bahwa 

kesadaran merek 

terbukti berpengaruh 

negatif signifikan 

terhadap keputusan 
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Pembelian (Studi 

Pada Konsumen 

Produk Deterjen 

Merek BOOM 

Di Kabupaten 

Bojonegoro) 

 

pembelian. Artinya 

keputusan pembelian 

deterjen merek 

BOOM di kabupaten 

Bojonegoro tidak 

dapat dijelaskan oleh 

kesadaran merek yang 

dirasakan konsumen. 

Pengaruh negatif 

kesadaran merek 

terhadap keputusan 

pembelian disebabkan 

karena kesadaran 

produk relatif baik, 

namun deterjen merek 

BOOM tidak menjadi 

pilihan utama ketika 

konsumen melakukan 

pembelian. 

6 Onalisa (2022) Pengaruh Brand 

Ambassador, 

Brand Image, 

Harga, Scarlett 

Whitening 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian (Studi 

Kasus Pada 

Remaja 

Pengguna 

Scarlett 

Kuantitatif Brand ambassador  

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. Brand 

Ambassador 

mempunyai 

kontribusi pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian dengan 

hubungan positif dan 

pengaruh signifikan.  
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Whitening di 

Kota Sumenep) 

 

7 Muttaqin & 

Mahrinasari 

(2022) 

Pengaruh Kim 

Soo Hyun 

Sebagai Brand 

Ambassador Dan 

Brand Image 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk Skincare 

COSRX 

Kuantitatif Berdasarkan 

penelitian yang telah 

dilakukan 

menunjukkan bahwa 

variabel brand 

ambassador Kim Soo 

Hyun dan brand 

image berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap variabel 

keputusan pembelian. 

8 Nurhasanah et 

al. (2021) 

The Effect of E- 

WOM, Brand 

Trust, and Brand 

Ambassador on 

Purchase 

Decisions at 

Tokopedia 

Online Shopping 

Site 

Kuantitatif Brand ambassador 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian, artinya 

semakin kredibel 

brand ambassador 

maka semakin tinggi 

keputusan pembelian 

seorang konsumen 

pada situs belanja 

online. 

9 Putri & 

Roostika 

(2022) 

The role of 

celebrity 

endorser toward 

brand attitude 

and purchase 

Kuantitatif 

 

Selebriti endorser 

memiliki peran 

penting dalam 

perilaku pembelian 

konsumen. Penelitian 
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intention: A 

study from 

Indonesia. 

ini menemukan 

bahwa daya tarik 

berpengaruh positif 

terhadap sikap merek. 

Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin baik 

daya tarik selebriti 

endorser maka 

semakin baik pula 

sikap positif 

konsumen terhadap 

merek tersebut. 

Kepercayaan juga 

berpengaruh positif 

terhadap sikap merek. 

Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin baik 

kepercayaan 

konsumen terhadap 

informasi yang 

diberikan oleh 

seorang celebrity 

endorser, maka 

semakin baik pula 

sikap positif 

konsumen terhadap 

merek tersebut. 

 

10 Kurniasari & 

Budiatmo 

(2018) 

Pengaruh Social 

Media 

Marketing, 

Kuantitatif Brand Awareness 

mempunyai pengaruh 

yang positif dan 
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Brand 

Awareness 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Dengan Minat 

Beli Sebagai 

Variabel 

Intervening Pada 

J.Co Donuts & 

Coffee Semarang 

signifikan terhadap 

variabel minat beli, 

yang berarti semakin 

baik brand awareness 

yang dibangun oleh 

J.CO Donuts & 

Coffee maka semakin 

tinggi pula minat beli 

begitu pula 

sebaliknya. 

 

 

2.3 Pengaruh Antar Variabel  

2.3.1 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Brand Image 

         Brand ambassador merupakan perwakilan resmi perusahaan atau merek 

(Gautam, 2013). Seorang brand ambassador merupakan orang terkenal yang di 

lingkungan masyarakat dan mampu untuk memberi pengaruh kepada orang lain, 

brand ambassador biasanya berprofesi sebagai selebriti, atlet, dan masih banyak 

lagi. Brand ambassador pada suatu merek memiliki tujuan untuk membina 

hubungan otentik antara merek dan audience targetnya. Kemudian, brand 

ambassador akan berbicara tentang apa manfaat produk, apa yang membuat 

produk itu hebat, dan mengapa pelanggan harus membelinya (Wang & Hariandja, 

2016). Royan (2005) juga menjelaskan adanya kepribadian seorang duta merek 

akan mempengaruhi persepsi masyarakat terhadap citra merek dari perusahaan. 

Hal ini di perkuat oleh hasil penelitian Oktavia et al. (2022) menjelaskan 

bahwa brand ambassador memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
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brand image. Berdasarkan teori yang telah diuraikan diatas dan beberapa 

penelitian terdahulu dapat di rumuskan sebuah hipotesis sebagai berikut :  

H1 : Brand Ambassador berpengaruh positif terhadap brand image 

 

2.3.2 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Brand Image 

Brand awareness merupakan kemampuan pelanggan untuk mengenali dan 

mengingat suatu merek dalam keadaan yang berbeda. Brand awareness 

memegang peranan penting dalam keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan 

pelanggan cenderung membeli produk yang mereka kenal. Brand awareness dapat 

membantu pelanggan untuk mengetahui merek suatu produk dan keputusan 

pembelian. Produk dengan brand awareness yang tinggi dapat memiliki pangsa 

pasar dan penilaian kualitas yang lebih tinggi dari konsumen. Kapasitas konsumen 

untuk mengenali suatu merek dalam berbagai konteks merupakan indikator 

seberapa baik merek tersebut berada di benak pelanggan tersebut (Kotler & 

Keller, 2013). Ada korelasi langsung antara pengakuan merek dan persepsi merek. 

Persepsi produk dan layanan mungkin mendapat manfaat dari peningkatan 

pengenalan merek juga (Kotler & Keller, 2013). 

Hal ini di perkuat oleh penelitian yang telah dilakukan  Dewi et al. (2020) 

menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image. Melalui penelitian terdahulu, maka didapat hipotesis 

sebagai berikut:  

H2 : Brand Awareness berpengaruh positif terhadap brand image 
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2.3.3 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Brand Image 

Kualitas produk merupakan suatu hal yang penting dalam menentukan 

pemilihan suatu produk oleh konsumen. Produk yang ditawarkan haruslah suatu 

produk yang benar-benar teruji dengan baik mengenai kualitasnya. Karena bagi 

konsumen yang diutamakan adalah kualitas dari produk itu sendiri. 

Kotler & Armstrong (2012) menganggap kualitas produk sebagai 

karakteristik suatu produk atau layanan yang sesuai dengan kemampuannya untuk 

memenuhi kebutuhan pelanggan yang tersurat maupun tersirat. Dalam kata lain 

kualitas produk yaitu kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, 

meliputi keandalan, daya tahan, ketepatan, kemudahan operasi dan perbaikan 

produk, serta atribut bernilai lainnya. 

Hal ini di perkuat oleh hasil penelitian Oktavia et al. (2022) menjelaskan 

bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

image. Berdasarkan teori yang telah diuraikan diatas dan beberapa penelitian 

terdahulu dapat di rumuskan sebuah hipotesis sebagai berikut :  

H4 : Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap brand image. 

 

2.3.4 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Brand image merupakan konsep yang diciptakan oleh konsumen dengan 

alasan subjektif dan emosi pribadi. Brand image yang ditambahkan adalah 

persepsi terhadap suatu merek yang diwakili oleh asosiasi merek dalam ingatan 

konsumen. Dengan demikian, semakin baik citra merek suatu produk, maka 
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konsumen akan semakin tertarik untuk membeli produk tersebut. Jika konsumen 

tertarik dengan produk, maka akan meningkatkan keputusan pembelian. Menurut 

Oladepo & Abimbola (2015), citra merek dan bauran promosi berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian pelanggan. Sebuah studi empiris membuktikan 

bahwa brand image mampu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Gurleen (2014) juga menyatakan bahwa brand image secara signifikan 

mempengaruhi perilaku pembelian. Hal ini di perkuat oleh penelitian yang telah 

dilakukan Dewi et al. (2020) dan Umbola et al. (2019) menunjukkan bahwa 

brand image pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Hasil penelitian Waluya et al. (2019) juga menjelaskan bahwa brand 

image memiliki pengaruh positif dan signifikan keputusan pembelian. 

Berdasarkan teori yang telah diuraikan diatas dan beberapa penelitian terdahulu 

maka dapat di rumuskan sebuah hipotesis yaitu sebagai berikut:  

H4 : Brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
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2.4 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran merupakan model konseptual tentang bagaimana 

teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah didentifikasi sebagai hal 

yang penting (Sugiyono, 2018, p. 60). Model kerangka pemikiran dalam 

penelitian ini tersusun dari 3 variabel independen, 1 variabel intervening, 1 

variabel dependen. Dalam penelitian ini variabel independen meliputi brand 

ambassador, brand awareness dan kualitas produk. Variabel intervening meliputi 

brand image. Variabel dependen meliputi keputusan pembelian. Berikut 

merupakan kerangka pemikiran penelitian. 

 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran Penelitian 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data primer yang diolah, 2023 
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2.5 Perumusan Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara mengenai rumusan masalah 

penelitian yang dimaksudkan untuk memandu dan mengarahkan pokok masalah 

dan tujuan penelitian. Berdasarkan latar belakang masalah, rumusan masalah, 

tinjauan pustaka, dan kerangka pemikiran diatas, maka dihasilkan hipotesis 

sementara dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut :  

H1 : Brand Ambassador berpengaruh positif terhadap Brand Image 

H2 : Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Brand Image 

H3 : Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap Brand Image 

H4 : Brand Image berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. 
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 BAB III

METODE PENELITIAN    

 

3.1 Variabel Penelitian Dan Operasional Variabel 

3.1.1 Definisi Vari able Penelitian 

Menurut Sugiyono (2016) variabel penelitian sebagai suatu atribut atau 

sifat atau nilai dari orang, objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi 

tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya. Secara teori, variabel 

adalah atribut seseorang atau objek yang mempunyai variasi antara satu orang 

dengan yang lain atau dari satu objek dengan objek lainnya. Variabel digunakan 

untuk menyederhanakan konstruk variabel dalam suatu penelitian, dengan tujuan 

untuk memudahkan arah tujuan penelitian.  

Menurut Ferdinand (2006) variabel penelitian dapat diklasifikasikan 

menjadi lima jenis, yaitu variabel independen, variabel dependen, variabel 

intervening, variabel moderasi, dan variabel laten. Dalam penelitian ini terdapat 

lima variabel yang terdiri dari 1 variabel dependen, 3 variabel independen dan 1 

variabel intervening dengan uraian sebagai berikut :  

1. Variabel Dependen  

Variabel Dependen (Variabel Terikat) merupakan variabel yang 

dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel independent 

(Sugiyono, 2015). Dalam penelitian ini yang menjadi variabel 

dependennya  yaitu keputusan pembelian (Y). 
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2. Variabel Independen 

Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi variabel 

dependen (Sugiyono, 2015). Variabel independen adalah variabel yang 

mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya 

variabel dependen. Variabel independent dalam penelitian ini meliputi 

Brand ambassador (X1), Brand awareness (X2), dan Kualitas produk 

(X3).  

3. Variabel Intervening  

Variabel intervening (Variabel Penghubung) merupakan variabel yang 

secara teoritis mempengaruhi hubungan antara variabel independen 

dengan variabel dependen menjadi hubungan yang tidak langsung dan 

tidak dapat diamati serta diukur. Variabel ini merupakan variabel yang 

terletak diantara variabel independen dan dependen (Sugiyono, 2015). 

Variabel intervening pada penelitian ini yaitu Brand image (Z). 

 

3.1.2 Definisi Operasional Variabel 

Operasional variabel penelitian adalah elemen atau nilai yang berasal dari 

obyek atau kegiatan yang memiliki ragam variasi tertentu yang kemudian akan 

ditetapkan peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya  (Sugiyono, 2016).  

Definisi operasional variabel dalam penelitian ini antara lain : 
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Tabel 3.1 

Operasional Variabel 

 

Variabel Definisi Indikator  Skala 

Brand 

Ambassad

or 

(X1) 

Brand ambassador 

merupakan media yang 

dipergunakan oleh 

perusahaan dalam 

berkomunikasi dan 

berhubungan dengan 

publik untuk meningkatkan 

dan memperluaskan 

penjualan 

(Lea-GreenWood, 2012) 

1. Transference 

2.  Congruence 

(Kesesuaian) 

3. Credibility 

(Kredibilitas)  

4. Appeal  

    (Daya Tarik) 

 

(Lea-GreenWood, 2012) 

Likert 

Brand 

Awareness 

(X2) 

Brand awareness 

merupakan kemampuan 

sebuah merek untuk 

muncul dalam benak 

konsumen ketika mereka 

sedang memikirkan 

kategori produk tertentu 

dan seberapa mudahnya 

nama tersebut 

dimunculkan  

(Shimp, 2014) 

1. Top of mind  

(Puncak pikiran) 

2. Brand recall 

(Pengingatan  

kembali merk)  

3. Brand recognition 

(Pengenalan merk) 

4. Unware of Brand 

(Tidak Menyadari 

Merek) 

 

(Aaker, 1991) 

Likert 

Kualitas 

Produk 

(X3) 

Kualitas Produk 

merupakan suatu 

kemampuan produk dalam 

melakukan fungsi-

fungsinya, kemampuan 

tersebut meliputi daya 

tahan, kehandalan, 

ketelitian, yang diperoleh 

produk dengan secara 

keseluruhan.  

(Kotler & Keller, 2016)  

1. Performance (kinerja) 

2. Durability (daya 

tahan) 

3. Conformance to 

specifications 

(kesesuaian dengan 
spesifikasi) 

4. Features (fitur) 

 

(Kotler & Keller, 2013) 

Likert 
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Brand 

Image 

(Z) 

Brand Image adalah 

persepsi konsumen tentang 

sebuah merek, 

sebagaimana tercermin 

dalam asosiasi merek yang 

tersimpan dalam ingatan 

konsumen.  

(Kotler & Keller, 2013) 

1. Strengthness of brand 

association 

2. Uniqueness of brand 

association 

3. Favorable of brand 

association 

4. Reputasion 

 

(Kotler & Keller, 2016) & 

Aaker (2009: 10) 

Likert 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian 

merupakan tahap dalam 

proses pengambilan 

keputusan pembelian 

dimana konsumen benar-

benar membeli.  

(Kotler & Armstrong, 

2014) 

1. Kemantapan pada 

sebuah produk. 

2. Kebiasaan dalam 

membeli produk.  

3. Kecepatan dalam 

membeli produk. 

4. Membeli karena 

mendapat rekomendasi 

dari orang lain 

 

(Kotler & Keller, 2016) & 

Kotler & Armstrong 

(2008)  

Likert 

Sumber : Peneliti Terdahulu 

 

3.2 Penentuan Populasi dan Sampel  

3.2.1 Populasi 

Menurut Sanusi (2014) menyatakan bahwa populasi dijelaskan sebagai 

keseluruhan dari kumpulan elemen yang memiliki karakteristik atau ciri ciri 

tertentu sehingga dapat digunakan untuik membuat kesimpulan. Sedangkan 

menurut Sugiyono (2018: 80) populasi adalah 47 wilayah generalisasi yang terdiri 

dari objek atau subjek dengan besaran dan ciri tertentu yang peneliti gunakan 
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untuk mempelajari dan kemudian menarik kesimpulan. Populasi dalam penelitian 

ini adalah pengguna Produk Skincare Scarlett Di Semarang.  

 

3.2.2 Sampel  

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut (Sugiyono, 2018). Non-probability sampling, yaitu teknik yang 

tidak memberikan kesempatan atau peluang yang sama kepada setiap anggota 

populasi yang dipilih sebagai sampel, akan digunakan sebagai teknik pengambilan 

sampel dalam penelitian ini.  

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan 

nonprobability sampling yang merupakan teknik yang tidak memberi kesempatan 

atau peluang yang sama kepada setiap anggota populasi yang dipilih sebagai 

sampel. Selain itu peneliti juga menggunakan metode Sampling purposive. 

Sampling purposive adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan 

tertentu (Sugiyono, 2018). Pertimbangan untuk pengambilan sampel dalam 

penelitian ini adalah pengguna produki skincare Scarlett di Kota Semarang 

berusia minimal 17 tahun yang pernah melakukan pembelian setidaknya satu kali.  

Penelitian ini menggunakan interpretasi olah data SEM. Suatu penelitian 

yang menggunakan teknik analisis SEM, maka ukuran sampel yang ditentukan 

berdasarkan jumlah indikator yang digunakan (Hair et al., 2019). Ukuran sampel 

yang digunakan adalah 5-10 kali dari jumlah indikator yang digunakan dalam 

penelitian dengan kisaran 100-200 sampel. Penelitian ini menggunakan 20 

indikator, maka didapatkan angka 105-210 sampel berdasarkan jumlah 
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perhitungan indikator. Penyebaran kuesioner harus dilakukan dengan toleransi 

error 10% untuk mengantisipasi data yang rusak atau tidak dapat dianalisis (Hair 

et al., 2019). Berdasarkan minimum ukuran sampel, hasil perhitungan indikator 

20 dan toleransi error, maka sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

berjumlah 125 sampel. 

 

3.3 Jenis dan Sumber Data  

Dalam melakukan penelitian sumber data merupakan sebuah unsur 

terpenting karena merupakan subjek dari mana data didapatkan atau diperoleh 

serta informasi kejelasan terkait bagaimana pengambilan data tersebut dan 

bagaimana data tersebut diolah. Berikut merupakan jenis sumber data, antara lain:  

 

3.3.1 Data Primer  

 Data primer yaitu sumber data yang langsung memberikan data kepada 

pengumpul data (Sugiyono, 2018). Data dikumpulkan sendiri oleh peneliti 

langsung dari sumber pertama atau tempat objek penelitian dilakukan. Dalam 

penelitian ini, peneliti mendapatkan data primer dari kuesioner yang telah dijawab 

responden yang disebar kepada responden yang merupakan pengguna produk 

Skincare Scarlett di Semarang dimana kuesioner tersebut merupakan teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan 

atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2018). 

Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner merupakan metode 
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pengumpulan data yang efektif jika responden yang dicakup penelitian cukup 

besar dan tersebar luas (Sugiyono, 2016). 

 

3.3.2 Data Sekunder  

Data sekunder adalah sumber informasi penelitian secara tidak langsung 

yang dikumpulkan atau direkam oleh pihak ketiga dan digunakan oleh peneliti 

secara tidak langsung melalui media perantara. Data sekunder didefinisikan 

Sugiyono (2018: 256) sebagai data yang tidak langsung memberikan data kepada 

pengumpul data sehingga dilakukan melalui perantara. Biasanya, data sekunder 

berupa fakta, dokumen, atau laporan yang telah dikumpulkan dari arsip publik dan 

tidak dipublikasikan (data dokumenter). Data sekunder juga dikumpulkan dari 

riset dan laporan yang relevan di Internet. 

 

3.4 Metode Pengumpulan  

Metode pengumpulan data merupakan pengambilan data yang dimana 

bertujuan untuk mendeskripsikan dan memaparkan kondisi yang ada di 

perusahaan. Teknik atau metode pengumpulan data adalah cara yang digunakan 

peneliti untuk mengumpulkan data yang nantinya akan digunakan dalam 

penelitian. Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini merupakan 

metode survei dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden. Kuesioner 

dalam penelitian ini terdiri dari pernyataan-pernyataan yang bersumber dari tiap-

tiap indikator variabel yang diteliti untuk mendapatkan informasi.  
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Dalam penelitian ini teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner 

online melalui Google Form. Kuesioner terdiri dari pertanyaan terbuka dan 

tertutup yang diukur dengan skala Likert. Skala Likert merupakan suatu skala 

pengukuran yang dapat mengukur pendapat atau sikap responden. Skala Likert 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau 

sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2018). Hasilnya berupa 

seberapa besar tingkat setuju atau tidak setuju responden pada objek yang 

ditujukan. Skala ini paling sering digunakan dalam angket dan riset berupa survei. 

Interval skala likert yang dipakai pada penelitian ini adalah 1-5 dengan keterangan 

sebagai berikut :  

Tabel 3.2 

Skala Likert  

 

Jenis Jawaban Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Tidak Setuju (TS) 2 

Netral (N) 3 

Setuju (S) 4 

Sangat Setuju (SS) 5 

Sumber : (Sugiyono, 2018) 

Pada tabel 3.2 di atas, angka 1 menunjukkan bahwa responden memberikan 

tanggapan yang bersifat negatif (sangat tidak setuju) terhadap pernyataan - 

pernyataan yang diajukan peneliti, sedangkan angka 5 menunjukkan tanggapan 

yang bersifat positif (sangat setuju). 
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3.5 Metode Analisis Data  

Metode analisis data yang peneliti gunakan dalam penelitian ini adalah 

analisis kuantitatif dimana pengolahan datanya menggunakan metode statistik 

yang disajikan dalam bentuk angka. Berdasarkan model penelitian yang telah 

dikembangkan, maka analisis data dapat menggunakan teknik SEM (Structural 

Equation Model) dimana analisis dengan menggunakan SEM dapat melakukan 

pengujian pada simultan rumit yang telah disusun dan memiliki hubungan. 

Analisis SEM pada penelitian ini akan menggunakan program IBM SPSS AMOS 

22. Menurut Waluyo (2011), Analisis of Moment Structure (AMOS) yang 

dikembangkan oleh Dr. J. Arbucle adalah salah satu program paling maju untuk 

menangani model kompleks dalam penelitian dan manajemen teknik industri. 

Berikut langkah - langkah dalam tahapan analisis struktur menggunakan SEM:  

 

3.5.1 Pengembangan Model Berdasar Teori  

Pada tahap pertama ini, merupakan tahap pembuatan model berdasarkan 

teori SEM, model SEM didasarkan pada kualitas atau hubungan sebab akibat 

dengan asumsi bahwa terjadi perubahan dalam satu variabel akan memengaruhi 

perubahan dalam variabel lain. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa hubungan 

antar variabel dalam model penelitian ini adalah dedikasi dan teori karena 

kekuatan atau kelemahan hubungan sebab akibat antara kedua variabel tersebut 

diduga terletak pada penalaran teoritis yang melandasi penelitian. 
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3.5.2 Menyusun Diagram Jalur dan Perumusan Struktural 

Pada tahap kedua, menggunakan diagram jalur untuk menggambarkan 

model yang dikembangkan pada tahap sebelumnya. Dengan menggunakan panah, 

mudah untuk mengidentifikasi hubungan sebab akibat antara konstruksi dalam 

diagram jalur ini. Diagram jalur didasarkan pada dua asumsi yaitu, teori pertama 

sebagai dasar kausalitas dan teori kedua sebagai hubungan kausalitas model 

penelitian dianggap linear. Pengembangan model pengukuran dan model 

struktural harus dipertimbangkan saat membuat diagram jalur dan persamaan 

struktural. Konstruksi laten eksogen maupun endogen digabungkan untuk 

membuat model struktural, sedangkan konstruksi laten eksogen atau endogen 

dengan variabel indikator digabungkan untuk membuat model pengukuran.  

3.5.3 Memilih Jalur Input Matriks dan Estimasi Model yang Diusulkan  

Berbeda dengan teknik multivariat lainnya, Structural Equation Modelling 

(SEM) hanya mengambil dua input berupa matriks korelasi atau matriks 

kovarians. Dengan mengumpulkan data respon, peneliti mendapatkan data 

individu sesuai dengan jumlah sampel. Data mentah yang diperoleh dari 

pengamatan individu dimasukkan ke dalam program AMOS, yang kemudian 

diubah menjadi matriks korelasi atau matriks kovarian untuk memudahkan 

perhitungan. Setelah menentukan ukuran sampel penelitian, peneliti dapat 

memilih model estimasi. Hasil yang diinginkan adalah peningkatan statistik good-

of-fit. Teknik Kemungkinan Maksimum disarankan untuk penelitian dengan 

ukuran sampel 100-200 karena efisiensinya yang lebih besar.  
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3.5.4 Menilai Identifikasi Model Struktural  

Selama proses pengenalan pola, peneliti sering menemukan hasil estimasi 

yang tidak logis (tidak berarti). Secara umum hasil estimasi tidak logis karena 

model yang diusulkan tidak dapat menghasilkan estimasi yang unik (Ghozali, 

2014). Ada beberapa cara untuk menentukan apakah ada masalah identifikasi, 

termasuk:  

1. Adanya masalah nilai standar error yang besar dalam satu atau lebih 

koefisien.  

2. Invert information matrix yang tidak mampu dilakukan program.  

3. Ketidaksesuaian nilai estimasi seperti error variance yang bernilai negatif.  

4. Adanya nilai korelasi yang tinggi antar koefisien yaitu lebih besar dari 0,90.  

Apabila terjadi masalah identifikasi dalam penelitian maka diusulkan agar 

konstruk dalam model dapat diperbanyak.  

3.5.5 Menilai Kriteria Goodness of Fit  

Pada tahap ini digunakan untuk menilai apakah data yang akan diolah 

konsisten atau tidak dengan asumsi model persamaan struktural lebih disukai 

daripada menilai viabilitas model. Berikut ini adalah beberapa persyaratan paling 

mendasar dari persamaan model struktural:  

1. Observasi dan independen  

2. Responden diambil secara random  

3. Memiliki hubungan linear  
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Apabila ketiga asumsi SEM terpenuhi, selanjutnya adalah memastikan 

bahwa estimasi kesalahan tidak termasuk dalam model pengukuran atau model 

struktural dengan nilai yang melebihi batas yang dapat diterima. Setelah langkah 

ini selesai, selanjutnya adalah pengujian goodness of fit, yang mengukur apakah 

model dapat diterima atau ditolak. Ada beberapa kriteria untuk pengujian 

goodness of fit :  

1) Likelihood Ratio Chi Square Statistic  

Likelihood Ratio chi square adalah ukuran dasar dari overall fit. Nilai 

Chi Square merupakan nilai yang paling penting karena memeriksa 

apakah model yang digunakan dapat diterima atau tidak. Pada titik ini, 

nilai chikuadrat dibandingkan dengan nilai degree of freedom untuk 

menunjukkan bahwa penelitian ini baik. Dalam sebuah penelitian, nilai 

chi-square yang rendah diharapkan memiliki probabilitas signifikansi 

yang lebih tinggi, menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan antara 

prediksi kovarians dan hasil penelitian. Perangkat lunak AMOS 

merespons perintah cmin untuk nilai chi kuadrat, p untuk nilai 

probabilitas, dan df untuk derajat kebebasan (Degree of Freedom).  

2) CMIN  

CMIN menunjukkan perbedaan antara matriks kovarians sampel tidak 

terbatas (S) dan matriks kovarians terbatas (0), atau secara asensi 

menggambarkan likelihood ratio test statistic yang umumnya 

dinyatakan dalam statistik Chi-square (x2). Nilai statistik ini sesuai 
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dengan (N-1) Fmin (ukuran sampel dikurangi 1 dan dikalikan dengan 

fungsi kecocokan minimum).  

3) CMIN/DF  

CMIN /DF adalah nilai chi square dibagi dengan degree of freedom. 

Rasio ukuran ini digunakan untuk mengukur fit. Byrne (1998) 

mengusulkan nilai ratio ini < 2 yang berarti ukuran fit. 

4) GFI  

GFI (Goodness of Fit) merupakan ukuran non statistik yang memiliki 

rentan nilai dari 0- 1 dengan 0 = poor fit dan 1 = perfect fit. GFI 

disarankan memiliki nilai diatas 90% untuk memiliki hasil fit yang 

baik.  

5) RMSEA  

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) merupakan 

ukuran yang mencoba memperbaiki kecenderungan statistik chi square 

menolak model dengan jumlah sampel yang besar. Nilai RMSEA antara 

0,05 sampai 0,08 merupakan ukuran yang dapat diterima. Hasil uji 

empiris RMSEA cocok untuk menguji model strategi dengan jumlah 

sampel besar.  

6) AGFI  

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) (merupakan pengembangan 

dari GFI yang disesuaikan dengan rasio derajat kebebasan model yang 

diusulkan terhadap derajat kebebasan dan nilai yang direkomendasikan 

yaitu >0,90. 
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7) TLI  

TLI (Tucker-Lewis-Index) atau yang disebut Non-Normed-Fit-Index 

(nnfi) adalah ukuran yang menggabungkan kuantitas primary ke dalam 

index komposisi antara proposed model dan model nol. Nilai TLI yang 

baik berada pada rentang 0 hingga 1,0, sedangkan nilai cut of value 

yang disarankan adalah sama dengan atau > 0,90. 

8) Measurement Model Fit  

Measurement model fit adalah langkah dimana setiap konstruk diukur 

untuk menilai unidimensionalitas dan keandalan konstruk. 

Unidimensionalitas adalah asumsi berdasarkan perhitungan reliabilitas, 

yang ditampilkan ketika indikator konstruk menunjukkan kesesuaian 

yang dapat diterima untuk model faktor tunggal. Penggunaan ukuran 

Cronbach Alpha tidak menjamin unidimensi, namun mengasumsikan 

unidimensi. Oleh karena itu, peneliti terlebih dahulu melakukan uji 

dimensi terhadap seluruh indikator konstruk yang berbeda sebelum 

mengevaluasi reliabilitasnya. Nilai varians yang diekstraksi adalah 

>0,50, dan nilai reliabilitas >0,70 untuk reliabilitas komposit. 

 

3.5.6 Interpretasi  dan Modifikasi Model  

Langkah terakhir adalah menginterpretasikan dan memodifikasi model jika 

tidak memenuhi persyaratan, dengan tujuan meningkatkan penjelasan teoritis atau 

kecocokan jika diperlukan, tetapi dengan batasan tertentu. Jika perubahan 

dilakukan, model harus divalidasi silang sebelum model yang dimodifikasi 
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diterima dan pengukuran dengan indeks modifikasi dapat dilakukan. Jika 

koefisien diestimasi, nilai indeks modifikasi sama dengan penurunan chi square. 

Nilai yang lebih besar dari 3,84 menunjukkan penurunan chi kuadrat yang 

signifikan. 
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 BAB IV

HASIL DAN ANALISIS  

 

4.1 Deskripsi Objek Penelitian 

4.1.1 Gambaran Umum Perusahaan 

Scarlett Whitening adalah brand kecantikan asal Indonesia yang didirikan 

artis Felicya Angelista pada tahun 2017, Scarlett menawarkan berbagai produk 

perawatan tubuh mulai dari body lotion, shower gel, body scrub hingga serum 

wajah yang dikenal sebagai produk perawatan kulit yang terbuat dari bahan yang 

handal dan aman. Produk ini sangat digemari oleh kalangan remaja karena 

berfokus pada perawatan untuk mencerahkan dan memutihkan kulit tubuh dan 

wajah. Scarlett dirancang untuk mengakomodasi berbagai kebutuhan perawatan 

kulit Wanita. Produk ini bisa digunakan untuk semua jenis kulit. mulai kulit 

normal sampai yang kulit sensitif.   

Dalam perkembangan bisnisnya, Scarlett berkembang cukup pesat, 

terbukti dengan keberhasilannya meraih posisi penjualan produk tertinggi kedua 

di pasar. Proses promosi yang dilakukan brand ini disebarluaskan secara massal 

dengan menggunakan influencer, menggunakan media sosial, menggunakan 

brand ambasador mulai dari artis lokal hingga artis Korea Selatan, dan beriklan di 

YouTube, mampu membuat Scarlett saat ini menjadi salah satu brand kecantikan 

terbesar di Indonesia. 
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4.1.2 Gambaran Umum Responden 

Pada penelitian ini penyebaran kuesioner google form mulai dilakukan 

pada tanggal 20 Maret 2024 melalui sosial media Whats App, Instagram, dan 

Twitter. Kemudian pada 26 Maret 2024 kuesioner ditarik kembali. Melalui 

penyebaran kuisioner tersebut peneliti memperoleh 125 data responden tersebut 

sudah memenuhi syarat dan kriteria yang sesuai untuk penelitian.  

Hal ini sejalan dengan besarnya sampel menurut Hair et al. (2010) yang 

menyatakan bahwa sebaiknya sampel yang digunakan dalam analisis SEM 

sebesar 100-200 responden. karakteristik responden untuk penelitian ini antara 

lain berdomisili di Kota Semarang berusia minimal 17 tahun yang menggunakan 

produk scarlett whitening dan pernah melakukan pembelian setidaknya satu kali. 

Selanjutnya responden dibagi ke dalam beberapa kategori berdasarkan pada jenis 

kelamin, usia, jenis pekerjaan, dan pendapatan tiap bulan. 

 

4.1.3 Gambaran Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan pada jenis kelamin dapat dilihat dari 

Tabel 4.1 berikut : 

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Jenis Kelamin  Frekuensi Presentase 

Laki - laki 29 23,2 

Perempuan 96 76,8 

Total 125 100,0 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 
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Tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa, dari 125 responden, 96 responden 

atau sebesar 76,8% berjenis kelamin perempuan. Kemudian, 29 responden atau 

sebesar 23,2% berjenis kelamin laki-laki. 

 

4.1.4 Gambaran Responden Berdasarkan Usia 

Karakteristik responden berdasarkan pada usia dapat dilihat dari Tabel 4.2 

berikut: 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Usia Frekuensi Persentase 

17 - 23 tahun 44 35,2 

24 ï 29 tahun 29 55,2 

30 ï 35 tahun 1 0,8 

>35 tahun 11 8,8 

Total 125 100 

Sumber: Data primer yang diolah, 2024 

  

Berdasarkan Tabel 4.2 di atas, terdapat 125 responden secara keseluruhan, 

dengan responden berusia 17 sampai 23 tahun berjumlah 44 responden, atau 

35,2% dari total. Kelompok usia responden berikutnya, dengan total 69 orang atau 

55,2%, adalah responden yang berusia antara 24-29 tahun. Kemudian, terdapat 1 

responden atau 0,8% pada kelompok usia 30 hingga 35 tahun. Terakhir, ada 11 

tanggapan atau 8,8% yang berusia di atas 35 tahun. 
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4.1.5 Gambaran Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Karakteristik responden berdasarkan pada pekerjaan dapat dilihat dari 

Tabel 4.3 berikut : 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden berdasarkan Pekerjaan 

 

Status Pekerjaan Frekuensi Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 33 26,4 

Pegawai Negeri 14 11,2 

Pegawai Swasta 63 50,4 

Wiraswasta 10 8,0 

Lainnya 5 4,0 

Total 125 100,0 

Sumber: Data primer yang diolah, 2024 

 

Berdasarkan Tabel 4.3, dari 125 responden secara keseluruhan, 33 

responden, atau 26,4%, melaporkan memiliki status pelajar/mahasiswa sebagai 

status pekerjaan mereka. Selanjutnya, 11,2% atau 14 responden adalah pegawai 

negeri. Kemudian, sebanyak 63 responden atau 50,4% berasal dari pegawai 

swasta. Sebanyak 10 responden atau  8,0% merupakan wiraswasta. Terakhir, ada 

5 responden atau 4,0% di kategori lainnya. 

 

4.1.6 Gambaran Responden Berdasarkan Pendapatan 

Karakteristik responden berdasarkan pada pendapatan dapat dilihat dari 

Tabel 4.4 berikut : 
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Tabel 4.4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 

 

Pendapatan Frekuensi Persentase 

< Rp1.000.000 36 28,8 

Rp1.000.000 ï <Rp2.000.000 41 32,8 

Rp2.000.000 ï <Rp3.000.000 29 23,2 

Ó Rp3.000.000 19 15,2 

Total 125 100,0 

Sumber: Data primer yang diolah, 2024 

 

Berdasarkan Tabel 4.4,  responden atau persentase sebesar 15,2% dari 125 

responden berpendapatan ÓRp 3.000.000 per tahun. Pada pendapatan berikutnya, 

36 responden atau sebesar 28,8% berpendapatan <Rp 1.000.000. Kemudian, 

pendapatan Rp 1.000.000 - <Rp 2.000.000 terdapat 41 responden atau sebesar 

32,8%. Terakhir, responden paling sedikit berpendapatan sebanyak 29 responden 

atau 23,2% di Rp 2.000.000 - < Rp 3.000.000. 

 

4.2 Deskriptif Variabel  

Tabel 4.5 

Deskriptif Variabel Brand Ambassador  

Brand Ambassador N Min  Max Mean 
Std. 

Deviation 

BAM1 125 1 5 3,85 ,833 

BAM2 125 1 5 3,85 ,862 

BAM3 125 2 5 3,81 ,840 

BAM4 125 1 5 3,85 ,880 

Rata-rata       3,84   
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Variable brand ambassador memiliki nilai rata-rata sebesar 3,84 dengan 

nilai minimum 1 dan nilai maksimum 5. 

 

Tabel 4.6 

Deskriptif Variabel Brand Awareness 

 

Brand Awareness N Min  Max Mean 
Std. 

Deviation 

BAW1 125 1 5 3,43 ,978 

BAW2 125 1 5 3,38 ,896 

BAW3 125 1 5 3,51 1,013 

BAW4 125 1 5 3,48 ,848 

Rata-rata       3,45   

 

Variable brand awareness memiliki nilai rata-rata sebesar 3,45 dengan 

nilai minimum 1 dan nilai maksimum 5. 

 

Tabel 4.7 

Deskriptif Variabel Brand Awareness 

 

Kualitas Produk N Min  Max Mean 
Std. 

Deviation 

KP1 125 2 5 3,54 ,819 

KP2 125 2 5 3,50 ,829 

KP3 125 2 5 3,57 ,776 

KP4 125 2 5 3,58 ,882 

Rata-rata       3,55   

 



62 

 

Variable brand awareness memiliki nilai rata-rata sebesar 3,55 dengan 

nilai minimum 2 dan nilai maksimum 5. 

Tabel 4.8 

Deskriptif Variabel  Brand Image 

 

Brand Image N Min  Max Mean 
Std. 

Deviation 

BI1 125 2 5 3,67 ,948 

BI2 125 2 5 3,62 ,922 

BI3 125 2 5 3,53 ,930 

BI4 125 2 5 3,55 ,963 

Rata-rata       3,59   

 

Variable Brand Image memiliki nilai rata-rata sebesar 3,59 dengan nilai 

minimum 2 dan nilai maksimum 5. 

Tabel 4.9 

Deskriptif Variabe l Keputusan Pembelian 

 

Keputusan Pembelian N Min  Max Mean 
Std. 

Deviation 

KEP1 125 1 5 3,62 ,948 

KEP2 125 1 5 3,58 1,010 

KEP3 125 2 5 3,60 ,933 

KEP4 125 2 5 3,57 ,962 

Rata-rata       3,59   
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Variable Keputusan Pembelian memiliki nilai rata-rata sebesar 3,59 

dengan nilai minimum 1 dan nilai maksimum 5. 

 

4.3 Analisis Data 

4.3.1 Uji Validitas  (Confirmatory Factor Analysis) 

Uji validitas pada penelitian ini menggunakan tool CFA yang merupakan 

bagian dari AMOS. Indikator dari variable dikatakan valid apabila nilai  yang 

diperoleh estimate >0,50, tetapi jika hasilnya < 0,50 maka hasilnya tidak valid 

(Ghozali, 2017). 

 

4.3.1.1  Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA) Eksogen 

 

Gambar 4.1 

Hasil Uji CFA Pada Variabel Eksogen 

 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 
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Tabel 4.10 

Regression Weights: (Eksogen) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

BAM4 <--- Brand_Ambassador 1,000 
    

BAM3 <--- Brand_Ambassador ,930 ,092 10,093 ***  
 

BAM2 <--- Brand_Ambassador ,983 ,094 10,469 ***  
 

BAM1 <--- Brand_Ambassador ,887 ,093 9,573 ***  
 

BAW4 <--- Brand_Awareness 1,000 
    

BAW3 <--- Brand_Awareness 1,430 ,125 11,408 ***  
 

BAW2 <--- Brand_Awareness 1,103 ,114 9,714 ***  
 

BAW1 <--- Brand_Awareness 1,318 ,121 10,863 ***  
 

KP4 <--- Kualitas_Produk 1,000 
    

KP3 <--- Kualitas_Produk ,856 ,099 8,685 ***  
 

KP2 <--- Kualitas_Produk ,910 ,105 8,641 ***  
 

KP1 <--- Kualitas_Produk ,987 ,104 9,540 ***  
 

  

Berdasarkan gambar dan table 4.5 diatas dapat dilihat bahwa 

seluruh indikator estimate sudah bernilai >0,05 sehingga seluruh indikator 

variabel eksogen dinyatakan valid. 

 

4.3.1.2  Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA) Endogen 

Gambar 4.2 

Hasil Uji CFA Pada Variabel Endogen 

 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 
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Tabel 4.11 

Regression Weights: (Endogen) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

KEP1 <--- Keputusan_Pembelian 1,000 
    

KEP2 <--- Keputusan_Pembelian 1,139 ,065 17,662 ***  
 

KEP3 <--- Keputusan_Pembelian ,984 ,065 15,092 ***  
 

KEP4 <--- Keputusan_Pembelian ,952 ,073 13,121 ***  
 

 

Berdasarkan gambar 4.2 dan table 4.6 diatas dapat dilihat bahwa seluruh 

indikator estimate sudah bernilai >0,05 sehingga seluruh indikator variabel 

endogen dinyatakan valid. 

 

4.3.1.3 Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA) Pada Variabel Intervening 

Gambar 4.3 

Hasil Uji CFA Pada Variabel Intervening 

       
Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 
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Tabel 4.12 

Regression Weights : (Intervening)  

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

BI1 <--- Brand_Image 1,000 
    

BI2 <--- Brand_Image ,854 ,077 11,137 ***  
 

BI3 <--- Brand_Image ,984 ,069 14,334 ***  
 

BI4 <--- Brand_Image 1,027 ,071 14,559 ***  
 

 

Berdasarkan gambar dan tabel diatas dapat dilihat bahwa seluruh indikator 

estimate sudah bernilai >0,05 sehingga seluruh indikator variabel intervening 

dinyatakan valid. 

4.3.2 Hasil Uji Validitas  

Hasil dari pengujian validitas menggunakan AMOS  yang tersaji pada 

tabel 4.8 dibawah ini : 

Tabel 4.13 

Tabel Hasil Uji Validitas 

 

Variabel Indikator  Loading Faktor  Batas Keterangan 

Brand Ambassador 

BAM1 0,777 

> 0.5 

Valid 

BAM2 0,829 Valid 

BAM3 0,811 Valid 

BAM4 0,831 Valid 

Brand Awareness 

BAW1 0,887 

> 0.5 

Valid 

BAW2 0,809 Valid 

BAW3 0,926 Valid 

BAW4 0,777 Valid 

Kualitas Produk 

KP1 0,847 

> 0.5 

Valid 

KP2 0,757 Valid 

KP3 0,764 Valid 
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KP4 0,775 Valid 

Brand Image 

BI1 0,892 

> 0.5 

Valid 

BI2 0,788 Valid 

BI3 0,893 Valid 

BI4 0,896 Valid 

Keputusan 
Pembelian 

KEP1 0,888 

> 0.5 

Valid 

KEP2 0,932 Valid 

KEP3 0,900 Valid 

KEP4 0,873 Valid 

 

Berdasarkan tabel 4.8, hasil pengujian validitas dengan 125 responden dan 

20 pertanyaan menunjukkan bahwa seluruh pertanyaan mempunyai nilai loading 

factor >0,50, dan dapat disimpulkan bahwa pertanyaan dalam kuesioner tersebut 

dikatakan layak. 

 

4.3.3   Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas menunjukan kehandalan suatu alat ukur. Pengujian 

reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan CR (Construct Reliability), dimana 

memiliki kriteria jika nilai CR > 0,7 maka variabel dapat dikatakan reliabel. 

Untuk menguji reliabilitas yaitu menggunakan rumus sebagai berikut : 

 

Construct Reliability = 
( )

( ) ää

ä
+ ErrortMeasuremenLoadingFactor

LoadingFactor

2

2

 

 

Tabel 4.14 

Hasil Uji Reliabilitas 

 

Variabel CR Batas Keterangan 

Brand Ambassador 0,886 

> 0.7 

Reliabel 

Brand Awareness 0,913 Reliabel 

Kualitas Produk 0,866 Reliabel 
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Brand Image 0,924 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,944 Reliabel 

 

Menurut Ghozali (2017), hasil tes dikatakan reliabel apabila mempunyai 

nilai reliabilitas konstruk > 0,7. Hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa 

nilai C.R pada 5 variabel penelitian mempunyai nilai masing-masing variabel 

lebih besar dari 0,7. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa seluruh 

instrumen penelitian dapat diandalkan sehingga dapat digunakan dalam penelitian 

ini. 

 

4.4 Analisis SEM 

4.4.1 Uji Normalitas Data 

Uji  Normalitas dilakukan dengan menggunkan z value (critical ratio atau 

C.R pada output AMOS) dari nilai skewness dan kurtosis sebaran data. Nilai 

kritis sebesar ± 2,58 pada tingkat signif ikan 0,01 menurut Ghozali (2017). Hasil  

Uji  Normalitas data dapat dilakukan pada Tabel 4.10 berikut: 

Tabel 4.15 

Hasil Uji Normalitass 

 

Variable Min max Skew c.r. kurtosis c.r. 

KEP4 2,000 5,000 ,134 ,611 -,998 -2,277 

KEP3 2,000 5,000 ,036 ,164 -,912 -2,080 

KEP2 1,000 5,000 ,006 ,025 -,916 -2,091 

KEP1 1,000 5,000 -,217 -,990 -,602 -1,373 
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Variable Min max Skew c.r. kurtosis c.r. 

BI4 2,000 5,000 ,015 ,070 -,959 -2,189 

BI3 2,000 5,000 ,100 ,454 -,864 -1,972 

BI2 2,000 5,000 -,057 -,262 -,850 -1,940 

BI1 2,000 5,000 ,125 ,571 -1,103 -2,518 

KP1 2,000 5,000 ,238 1,088 -,559 -1,275 

KP2 2,000 5,000 ,055 ,253 -,543 -1,238 

KP3 2,000 5,000 -,020 -,091 -,398 -,909 

KP4 2,000 5,000 -,434 -1,982 -,563 -1,284 

BAW1 1,000 5,000 -,172 -,785 -,416 -,950 

BAW2 1,000 5,000 -,290 -1,324 -,040 -,090 

BAW3 1,000 5,000 -,266 -1,216 -,519 -1,184 

BAW4 1,000 5,000 -,216 -,986 -,246 -,562 

BAM1 1,000 5,000 -,466 -2,126 ,182 ,415 

BAM2 1,000 5,000 -,538 -2,457 ,128 ,291 

BAM3 2,000 5,000 -,120 -,548 -,745 -1,701 

BAM4 1,000 5,000 -,341 -1,556 -,292 -,666 

Multivariate  

    

-11,138 -2,099 
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Berdasarkan tabel 4.10 menunjukkan uji normalitas secara multivariate data 

memenuhi asumsi normal karena nilai yang diperoleh -2,099, yaitu berada di 

dalam rentang ± 2,58. 

4.4.2 Identifikasi  Outlier 

Penilaian terhadap multivariate outlier dapat dilihat melalui output 

AMOS Mahalanobis Distance. Dalam penelitian ini jumlah pertanyaannya 

adalah 20, kemudian melalui program excel pada sub-menu Insert ï Function ï 

CHII NV masukkan probabilitas dan jumlah variabel terukur sebagai berikut : 

 

Gambar 4.4 

Nilai  Batas Mahalonobis Distance 

 

 
Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

Dari gambar 4.4 di atas menunjukkan bahwa hasil uji outlier adalah 45,31. 

Artinya semua data atau kasus yang lebih besar dari 45,31 merupakan outliers 

multivaria te. 
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Tabel 4.16 

Hasil  Penguj ian Outliers 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

118 30,184 ,067 1,000 

70 30,000 ,070 ,999 

108 29,252 ,083 ,998 

85 28,980 ,088 ,996 

122 28,549 ,097 ,995 

74 28,418 ,100 ,988 

80 28,089 ,107 ,984 

59 27,621 ,119 ,985 

67 27,492 ,122 ,975 

40 27,445 ,123 ,953 

25 26,712 ,144 ,977 

125 26,591 ,147 ,965 

6 26,535 ,149 ,943 

115 26,227 ,158 ,944 

96 26,119 ,162 ,923 

23 25,808 ,172 ,928 

72 25,605 ,179 ,920 

3 25,264 ,192 ,933 

55 24,583 ,218 ,975 

1 24,365 ,227 ,974 

98 24,244 ,232 ,968 

89 24,092 ,238 ,963 

41 24,038 ,241 ,947 

95 24,019 ,242 ,922 

84 23,983 ,243 ,892 

88 23,924 ,246 ,862 

73 23,715 ,255 ,866 

14 23,607 ,260 ,846 

114 23,429 ,268 ,845 

112 22,861 ,296 ,930 

90 22,733 ,302 ,924 

30 22,629 ,307 ,912 

53 22,561 ,311 ,892 

44 22,495 ,314 ,868 

103 22,435 ,317 ,840 

68 22,393 ,320 ,802 

10 22,266 ,326 ,792 

124 22,211 ,329 ,754 

101 22,120 ,334 ,729 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

34 21,953 ,343 ,736 

86 21,648 ,360 ,798 

47 21,521 ,367 ,791 

113 21,515 ,367 ,736 

33 21,244 ,383 ,788 

69 21,220 ,384 ,741 

4 21,175 ,387 ,699 

19 21,047 ,394 ,694 

64 20,840 ,407 ,726 

9 20,799 ,409 ,682 

60 20,798 ,409 ,615 

37 20,727 ,413 ,582 

2 20,639 ,419 ,558 

78 20,620 ,420 ,496 

16 20,565 ,423 ,454 

26 20,367 ,435 ,491 

54 20,339 ,437 ,435 

77 20,336 ,437 ,367 

50 20,291 ,440 ,324 

48 20,274 ,441 ,270 

32 20,209 ,445 ,242 

66 20,200 ,446 ,193 

87 20,094 ,452 ,185 

119 20,092 ,452 ,141 

105 20,053 ,455 ,116 

13 19,971 ,460 ,104 

35 19,903 ,464 ,089 

38 19,890 ,465 ,066 

93 19,798 ,471 ,060 

92 19,450 ,493 ,108 

83 19,145 ,512 ,165 

62 19,049 ,519 ,155 

5 19,036 ,519 ,120 

121 18,931 ,526 ,115 

99 18,849 ,532 ,103 

109 18,815 ,534 ,081 

39 18,769 ,537 ,066 

12 18,769 ,537 ,045 

71 18,757 ,538 ,032 

81 18,727 ,540 ,023 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

29 18,702 ,541 ,016 

49 18,597 ,548 ,015 

7 18,596 ,548 ,009 

8 18,338 ,565 ,015 

91 18,278 ,569 ,012 

102 18,261 ,570 ,008 

21 18,222 ,573 ,005 

82 18,181 ,575 ,004 

65 17,902 ,594 ,007 

36 17,870 ,596 ,005 

100 17,823 ,599 ,003 

117 17,721 ,606 ,003 

46 17,685 ,608 ,002 

51 17,635 ,611 ,001 

106 17,433 ,625 ,002 

61 17,378 ,628 ,001 

120 16,849 ,663 ,007 

42 16,766 ,668 ,006 

24 16,763 ,668 ,003 

27 16,738 ,670 ,002 

28 16,637 ,676 ,002 
 

Pada table 4.11 yang terdapat diatas menunjukan nilai jarak Mahalonobis, 

dari data yang diolah tidak terdeteksi nilai yang lebih besar dari 45,31. Oleh 

karena itu, kita dapat menyimpulkan bahwa tidak ada outliers dalam data.  

 

4.4.3 Identifikasi Model Struktural  

Analisis SEM hanya dapat dilakukan jika hasil identifikasi model 

menunjukkan bahwa model tersebut termasuk dalam kategori over-identified. 

Identifikasi ini dilakukan dengan melihat nilai df dari model yang dibuat. 
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Tabel 4.17 

Identifikasi Model Struktural  

 

Number of distinct sample moments: 210 

Number of distinct parameters to be estimated: 47 

Degrees of freedom (210 - 47): 163 

 

Hasil  output AMOS yang menunjukan nilai df model sebesar 163. Hal 

ini mengindikasikan bahwa model termasuk kategori over identified karena 

memiliki  nilai df positif. Oleh karena itu analisa data bisa di lanjutkan ke tahap 

selanjutnya. 

4.5 Uj i Multikoliniearitas  

Menurut Ghozali (2017), uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji 

apakah dalam model regresi terdapat korelasi yang tinggi atau sempurna antar 

variabel independen (bebas). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 

korelasi di antara variabel independen. Jika variabel independen saling 

berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah 

variabel independen yang nilai korelasi antar sesama variabel independen sama 

dengan nol (Ghozali, 2018). 
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Tabel 4.18 

 Sample Covariances 

 

 
Sumber: Data primer yang diolah, 2023 

Condition number = 82,834 

Eigenvalues 

7,451 2,372 1,908 1,016 ,363 ,344 ,324 ,303 ,287 ,257 ,253 ,229 ,209 ,182 ,168 

,156 ,150 ,110 ,108 ,090 

Determinant of sample covariance matrix = ,000 
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Tabel 4.13 diatas menunjukan bahwa nilai determinant of sample 

covariance matrix adalah 0,000. Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

skala likert sehingga hasilnya tidak menunjukkan adanya multikolinearitas dan 

singularitas. 

 

4.6 Uji Nilai Residual 

Menurut Ghozali (2014), pengujian nilai residual dapat dilakukan dengan 

melihat nilai standardized residual covarians. Ketentuan nilai tidak boleh lebih 

dari ± 2,58. Jika nilai kovarian matriksnya jauh di atas 2,58, hal tersebut 

menunjukan adanya gangguan pada kesesuaian model yang dibentuk dengan data 

penelitian 
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Tabel 4.19 

 Standardized Residual Covarians 
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Berdasarkan hasil output pada table 4.14 diatas, seluruh data sudah 

memenuhi nilai yang disyaratkan yaitu tidak diluar ± 2,58 sehingga dapat 

disimpulkan tidak terdapat masalah dalam model yang diajukan. 

 

4.6.1 Analisis Full Model 

Gambar 4.5 

Full Model 

 

 
 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

 

Gambar 4.5 diatas merupakan analisis full model yang menjelaskan hasil Chi 

square = 163.628, Probability = 0.471, RMSEA = 0.006, GFI = 0.891, AGFI = 

0.859, CMIN/DF = 1.004, TLI = 1.000, CFI = 1.000.  Dari gambar tersebut 

dapat disimpulkan bahwa hubungan antar variable memiliki pengaruh yang kuat 

sehingga digambarkan dengan garis yang tegas. 
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4.6.2 Menilai Kri teria Goodness of Fit  

Menilai goodness of fit adalah tujuan utama SEM untuk menemukan 

seberapa baik model yang dihipotesiskan ñFitò atau sesuai dengan sampel data. 

Hasil  goodness of fit ditampilkan pada data table berikut ini: 

 

Tabel 4.20 

Menilai Goodness of Fit 

 

Goodness of fit index Cut-off value Model Penelit ian Model 

Chi-square < 224,534 163,628 Fit 

Significant probability Ó 0.05 0,471 Fit 

RMSEA Ò 0.08 0,006 Fit 

GFI Ó 0.90 0,891 Marginal 

AGFI Ó 0.90 0,859 Marginal 

CMIN/DF Ò 2.0 1,004 Fit 

TLI Ó 0.90 1,000 Fit 

CFI Ó 0.90 1,000 Fit 

 

Berdasarkan pada tabel  4.15,  dapat  dilihat  bahwa hasil model 

penelitian mendekati sebagai model good fit. 

a) RMSEA 

Analisis RMSEA berguna untuk memperbaiki chi-square yang 

tidak dapat menampung ukuran sampel yang besar. Menurut Ghozali 

(2017), nilai RMSEA dikatakan baik apabila memiliki hasil < 0,08. Nilai 

RMSEA penelitian ini dapat dilihat pada table berikut : 

 

Tabel 4.21 

Hasil RMSEA 

 

Model RMSEA 

Default model .006 

Independence model .291 
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Berdasarkan pada tabel 4.16 dapat dilihat hasil RMSEA yaitu 

0,006. Hal ini menunjukkan hasil fit karena nilainya kurang dari 0,08. 

b) GFI 

Indeks Goodness of Fit menunjukkan tingkat kesesuaian model 

secara keseluruhan yang dihitung dari kuadrat sisa model yang diprediksi 

terhadap data sebenarnya. Analisis GFI ini mengukur non-statistik yang 

nilainya berkisar antara 0 hingga 1,0. Nilai 1 dinyatakan kurang sesuai dan 

jika nilainya mendekati 1, maka dapat dinyatakan sesuai sempurna. 

Menurut Ghozali (2017), nilai GFI yang diuji memiliki kecukupan yang 

baik yakni > 0,90. Nilai GFI pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel 

berikut : 

Tabel 4.22 

Hasil GFI 

 

Model GFI  

Default model .891 

Saturated model 1.000 

Independence model .209 

 

Berdasarkan pada tabel 4.17 dapat diketahui hasil GFI yaitu 0,891. 

Hal ini menunjukkan hasil marginal karena nilainya mendekati 0,9. 

 

c) AGFI 

AGFI merupakan GFI yang disesuaikan dengan rasio antara derajat 

kebebasan (df) yang diusulkan dan derajat kebebasan model nol. Menurut 

Ghozali (2017), merekomendasikan nilai > 0,90. Semakin tinggi nilai 
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AGFI maka semakin baik relevansi model tersebut. Nilai AGFI dapat 

dilihat pada tabel berikut : 

 

Tabel 4.23 

Hasil AGFI  

 

Model AGFI 

Default model .859 

Saturated model 
 

Independence model .126 

 

Berdasarkan pada tabel 4.18 dapat dilihat hasil AGFI yaitu 0,859. Hal 

tersebut menunjukkan hasil marginal karena nilainya mendekati 0,9. 

 

d) CMIN/DF 

Analisis CMIN/DF adalah metrik penyesuaian yang pelit untuk mengukur 

kesesuaian. Pengukuran ini diharapkan nilainya tidak melebihi 2 agar hasilnya 

dapat dinyatakan fit. Nilai CMIN/ DF dapat dilihat pada tabel berikut: 

 

Tabel 4.24 

Hasil CMIN/DF  

 

Model CMIN/DF  

Default model 1.004 

Saturated model 
 

Independence model 11.513 

 

Berdasarkan pada tabel 4.19 dapat diketahui hasil CMIN/ DF yaitu 1,004. 

Hal tersebut menunjukkan fit karena nilainya kurang dari 2. 
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e) TLI  

Analisis TLI adalah ukuran pertama yang diusulkan untuk memunculkan 

analisis faktor. Menurut Ghozali (2017), TLI digunakan untuk mengatasi 

permasalahan yang timbul akibat kompleksitas model. Nilai TLI yang 

direkomendasikan adalah >0,90. Hasil TLI dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

 

Tabel 4.25 

Hasil TLI  

 

Model TLI rho2 

Default model 1.000 

Saturated model 
 

Independence model .000 

 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

 

Berdasarkan pada tabel 4.20 dapat diketahui hasil TLI yaitu 1,000. Hal 

tersebut menunjukkan hasil fit karena nilainya lebih besar dari 0,90. 

 

f) CFI 

Analisis CFI adalah ukuran kesesuaian tambahan. Menurut Ghozali 

(2017), nilainya antara 0 dan 1, nilai yang mendekati 1 menunjukkan model 

memiliki tingkat kecukupan yang baik. Nilai CFI yang direkomendasikan adalah 

>0,90. Hasil CFI dapat dilihat pada tabel berikut : 

 

Tabel 4.26 

Hasil CFI 

 

Model CFI 

Default model 1.000 

Saturated model 1.000 

Independence model .000 
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Berdasarkan pada tabel 4.21 dapat diketahui hasil CFI yaitu 1,000. Hal 

tersebut menunjukkan hasil fit dikarenakan nilainya lebih besar dari 0,9. 

 

Berdasarkan uji Goodness Of Fit terdapat tujuh kriteria yang 

menunjukkan nilai Fit yaitu CMIN/DF, RMSEA, TLI, CFI, GFI Chi Square, 

Probability. Dan dua kriteria marginal yaitu AGFI dan GFI. 

4.7 Hasil Pengujian hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menjawab pertanyaan penelitian 

ini atau menganalisis hubungan model struktural. Analisis data hipotesis 

dapat dilihat dari nilai standardized regression weight yang menunjukkan 

koefisien pengaruh antar variable dalam tabel berikut : 

 

Tabel 4.27 

Hasil Pengujian Hipotesis 

 

No. Hipotesis Estimate S.E. C.R. P Hasil 

H1 Brand Ambassador  
Brand Image 

0.319 0.126 2.530 0.011 Signifikan 

H2 Brand Awareness  
Brand Image 

0.229 0.114 2.006 0.045 Signifikan 

H3 Kualitas Produk  
Brand Image 

0.322 0.143 2.247 0.025 Signifikan 

H4 Brand Image  
Keputusan Pembelian 

0.978 0.068 14.306 0.000 Signifikan 

Sumber : Data yang diolah, 2024 

 

Berdasarkan pada pengolahan data tabel 4.22, menyatakan bahwa nilai CR 

berpengaruh dengan menunjukkan nilai di atas 1,96. Lalu, untuk nilai p di bawah 

0,05 pun terdapat pengaruhnya (Ghozali, 2017). Hal ini dapat dilihat rinciannya 

berikut ini: 
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1. Hipotesis 1 (H1) 

Estimasi parameter yang diperoleh sebesar 0,319 dan nilai C.R sebesar 

2,530. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh Brand Ambassador terhadap 

Brand Image adalah positif. Artinya semakin baik Brand Ambassador maka 

semakin besar pula Brand Image-nya. Pengujian hubungan kedua variabel ini 

menunjukkan nilai probabilitas sebesar 0,011 (p<0,05) yang berarti terdapat 

pengaruh yang signifikan. Sehingga (H1) yang menyatakan ñBrand 

Ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Imageò 

diterima. 

2. Hipotesis 2 (H2) 

Estimasi parameter yang diperoleh sebesar 0,229 dan nilai C.R 2,006. 

Hal ini menunjukan bahwa pengaruh Brand Awareness terhadap Brand Image 

positif. Artinya semakin baik Brand Awareness maka semakin besar pula Brand 

Image-nya. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai 

probabilitas 0,045 (p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. 

Sehingga (H2) yang menyatakan ñBrand Awareness berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand Imageò diterima. 

3. Hipotesis 3 (H3) 

Estimasi parameter yang diperoleh sebesar 0,322 dan nilai C.R 2,247 hal 

ini menunjukan bahwa pengaruh Kualitas Produk terhadap Brand Image positif. 

Artinya semakin baik Kualiats Produk maka semakin besar pula Brand Image-

nya. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai 

probabilitas 0,025 (p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. 
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Sehingga (H3) yang menyatakan ñKualitas Produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand Imageò diterima. 

4. Hipotesis 4 (H4) 

Estimasi parameter yang diperoleh sebesar 0,978 dan nilai C.R 14,306 

hal ini menunjukan bahwa pengaruh Brand Image terhadap Keputusan 

Pembelian positif. Artinya semakin baik Brand Image maka semakin besar 

pula Keputusan Pembelian-nya. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut 

menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh 

yang signifikan. Sehingga (H4) yang menyatakan ñBrand Image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelianò diterima. 

 

4.8 Analisis Direct Effect, Inderect Effect, dan Total Effect 

Berikut merupakan hasil analisis direct effects (pengaruh langsung), indirect 

effects (pengaruh tidak langsung), dan total effects (pengaruh keseluruhan) yang 

dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

 

Tabel 4.28 

Standardized Direct Effect 

 

 

Kualitas 

Produk 

Brand 

Awareness 

Brand 

Ambassador 

Brand 

Image 

Keputusan 

Pembelian 

Brand 

Image 
,260 ,178 ,276 ,000 ,000 

Keputusan 

Pembelian 
,000 ,000 ,000 ,983 ,000 

Sumber: Data primer yang diolah, 2024 

          Berdasarkan hasil olah data pada tabel 4.23 dapat ditarik kesimpulan bahwa 

seluruh variabel independent mempunyai pengaruh langsung terhadap variabel 
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brand image. Yaitu variabel brand ambassador memiliki pengaruh langsung 

sebesar 29,0% (0,276), brand awareness 17,8% (0,178) dan kualitas produk 

26,0% (0,260). Sedangkan variabel brand image memiliki pengaruh langsung 

terhadap keputusan pembelian sebesar 98,3% (0,983). 

Tabel 4.29 

Standardized Indirect Effect 

 

 

Kualitas 

Produk 

Brand 

Awareness 

Brand 

Ambassador 

Brand 

Image 

Keputusan 

Pembelian 

Brand 

Image 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Keputusan 

Pembelian 
,256 ,175 ,271 ,000 ,000 

Sumber: Data primer yang diolah, 2024 

         Berdasarkan hasil olah data pada tabel 4.24 dapat ditarik kesimpulan bahwa 

seluruh variabel independent mempunyai pengaruh tidak langsung terhadap 

variabel keputusan pembelian. Yaitu variabel brand ambassador memiliki 

pengaruh sebesar 27,1% (0,271) , brand awareness 17,5% (0,175) dan kualitas 

produk 25,6% (0,256). 

 

Tabel 4.30 

Standardized Total Effect 

 

 

Kualitas 

Produk 

Brand 

Awareness 

Brand 

Ambassador 

Brand 

Image 

Keputusan 

Pembelian 

Brand 

Image 
,260 ,178 ,276 ,000 ,000 

Keputusan 

Pembelian 
,256 ,175 ,271 ,983 ,000 

Sumber: Data primer yang diolah, 2024 

Berdasarkan hasil olah data pada tabel 4.25 dapat ditarik kesimpulan bahwa 

pengaruh total terbesar adalah pengaruh brand image terhadap keputusan 
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pembelian yaitu sebesar 98,3% (0,983). Lalu pengaruh kualitas produk terhadap 

brand image sebesar 26,0% (0,260) dan pengaruh kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian sebesar 25,6% (0,256). Pengaruh brand ambassador 

terhadap brand image sebesar 27,6% (0,276) dan pengaruh brand ambassador 

terhadap keputusan pembelian sebesar 27,1% (0,271). Dan yang terakhir adalah 

brand awareness terhadap brand image sebesar 17,8% (0,178) dan brand 

awareness terhadap keputusan pembelian sebesar 17,5% (0,175). 

 

4.9 Pembahasan 

4.9.1 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Brand Image 

Estimasi parameter yang diperoleh sebesar 0,319 dan nilai C.R 2,530 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Brand Ambassador terhadap Brand Image positif. 

Artinya semakin baik Brand Ambassador maka akan meningkatkan Brand Image-

nya. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 

0,011 (p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. Sehingga (H1) yang 

menyatakan ñBrand Ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Imageò diterima. 

Perkembangan dunia kosmetik semakin pesat dengan kemunculan 

berbagai macam produk kecantikan dan perawatan tubuh yang banyak diburu oleh 

masyarakat khususnya wanita guna mendapatkan penampilan yang diinginkan. 

Scarlett Whitening adalah salah satu produk perawatan yang saat ini memiliki 

banyak peminat di pasaran. Akan tetapi dengan semakin ketatnya persaingan 

maka diperlukan adanya upaya  untuk memperkenalkan produk Skincare Scarlet 
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dan membentuk citra merek yang positif di mata konsumen. Salah satu upaya 

yang dilakukan adalah dengan menunjuk seorang brand ambassador guna 

mewakili brand Skincare Scarlet. Pemilihan dan penunjukan brand ambassador 

itu sendiri selain untuk memasarkan produk nya adalah juga memiliki tujuan 

untuk membuat sebuah identitas usaha (Purnama, 2021). 

Brand ambassador berpengaruh positif terhadap brand image Skincare 

Scarlet. Penggunaan brand ambassador bertujuan guna mempengaruhi brand 

image di mata konsumen, sehingga konsumen mendapatkan gambaran tambahan 

tentang bagaimana image suatu brand suatu (Berliana, 2023). Penggunaan brand 

ambassador sendiri merupakan hal yang sangat penting bagi promosi produk 

suatu perusahaan. Kemampuan seorang brand ambassador dalam mewakili serta 

memperkenalkan suatu produk pada konsumen akan berpengaruh pada image 

brand tersebut di mata konsumen. Sehingga semakin baik peran brand 

ambassador akan semakin meningkatkan brand image di mata konsumen.  

Sejalan dengan Berliana (2023) yang dalam penelitiannya menyimpulkan 

bahwa brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

image.  

 

4.9.2 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Brand Image 

Estimasi parameter yang didapatkan sebesar 0,229 dan C.R 2 senilai 006. 

Hal ini menunjukan bahwa pengaruh Brand Awareness terhadap Brand Image 

positif. Artinya semakin baik Brand Awareness maka akan meningkatan Brand 

Image-nya. Hasil pengujian meperlihatkan hubungan antara kedua variabel tersebut 
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menunjukkan hasil nilai probabilitas 0,045 (p<0,05) yang dimana terdapat pengaruh 

yang signifikan. Sehingga (H2) yang menyatakan ñBrand Awareness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Imageò diterima. 

Brand Image yang kuat dan positif menjadi salah satu hal yang penting 

(Sariowan, 2023). Tanpa adanya brand image yang kuat serta positif, akan santa 

sulit bagi produsen untuk menarik minat pelanggan baru serta mempertahankan 

pelanggan yang sudah ada. Menciptakan brand image yang tepat akan sangat 

berguna, karena brand image yang baik dapat mempengaruhi penilaian atas suatu 

brand dibandingkan dengan brand lain yang beredar di pasaran. Dalam hal ini 

brand awareness memiliki peranan yang tidak dapat diabaikan. Karena brand 

awareness menjamin adanya kesadaran konsumen terhadap suatu brand diantara 

produk-produk pesaing lainnya. 

Brand awareness berpengaruh positif terhadap brand image skincare 

scarlet. Semakin baik brand image maka dapat diartikan bahwa konsumen 

memiliki pengakuan terhadap kualitas produknya. Dalam hal memuculkan brand 

image yang baik tersebut dapat dipengaruhi oleh adanya brand awareness. 

Adanya brand awareness berarti konsumen akan mampu langsung mengenali 

serta mengingat suatu produk dengan hanya melihat baik itu warna ataupun logo 

dan sebagainya. Image suatu brand sendiri akan terbentuk apabila seorang 

konsumen memiliki awareness yang baik terhadap brand tersebut (Quinn, 2021). 

Semakin baik brand awareness akan semakin meningkatkan pula brand image di 

mata konsumen.  
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Hasil ini sejalan dengan Quinn (2021) yang dalam penelitiannya 

menyimpulkan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image.  

 

4.9.3 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Brand Image 

Estimasi Parameter yang diperoleh sebesar 0,322 dan nilai C.R 2,247 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Kualitas Produk terhadap Brand Image positif. 

Artinya semakin baik Kualiats Produk maka akan meningkatan Brand Image-nya. 

Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,025 

(p<0,05) yang dimana menunjukkan terdapat pengaruh yang signifikan. Sehingga 

(H3) yang menyatakan ñKualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand Imageò diterima. 

Produk memiliki arti yang penting bagi sebuah perusahaan, karena tanpa 

adanya produk yang dihasilkan, perusahaan tidak akan memiliki apapun untuk 

ditawarkan kepada konsumen. Sementara itu, Kualitas produk yang baik dapat 

dilihat dari kemampuan suatu produk untuk melaksanakan semua fungsinya 

seperti, daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan operasi, dan perbaikan, 

serta atribut bernilai lainnya (Purnama, 2021). Kemunculan berbagai macam 

produk kecantian dan perawatan tubuh, membuat Scarlet harus mampu menjaga 

agar produk yang dihasilkannya memiliki kualitas yang baik sehingga image 

brand Skincare Scarlet di mata konsumen akan dapat meningkat.  

Kualitas produk berpengaruh positif terhadap brand image Skincare 

Scarlet. Konsumen akan sangat memperhatikan bagaimana kualitas produk dalam 
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melakukan penilaian terhadap image sebuah brand (Purnama, 2021). Kualitas 

produk menjadi salah satu faktor yang penting yang biasanya akan menjadi 

perhatian dari konsumen ketika memilih suatu produk. Kualitas yang unggul dari 

Skincare Scarlet akan meningkatkan brand image Skincare Scarlet tersebut di 

mata konsumen, sehingga dapat disimpulkan bahwa kualitas produk berpengaruh 

positif terhadap brand image Skincare Scarlet. Semakin baik kualitas produk akan 

semakin meningkatkan brand image Skincare Scarlet.  

Sejalan dengan Purnama (2021) yang dalam penelitiannya menyimpulkan 

bhawa kualitas produk berpengaruh positif terhadap brand image. 

 

4.9.4 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Estimasi parameter yang diperoleh sebesar 0,978 dan nilai C.R 14,306 hal 

ini menunjukan bahwa pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

positif. Artinya semakin baik Brand Image maka akan meningkatan Keputusan 

Pembelian-nya. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai 

probabilitas 0,000 (p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. 

Sehingga (H4) yang menyatakan ñBrand Image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelianò diterima. 

Pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian dilakukan oleh 

konsumen setelah melalui berbagai macam pertimbangan. Brand image 

merupakan salah satu variabel yang merupakan pertimbangan utama dari 

konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian. Brand image atau citra 

merek adalah salah satu faktor esensial dalam mempertahankan atau 
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meningkatkan penjualan bisnis perusahaan (Berliana, 2023). Oleh karena itu 

penting bagi produsen untuk mempertahankan brand image positif yang 

dimilikinya agar dapat berpengaruh pada keputusan pembelian yang akan 

dilakukan oleh konsumen.  

Brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Semakin 

baik brand image yang dimiliki oleh suatu produk, maka akan semakin 

meningkatkan keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Hal ini 

karena brand image menampilkan personalitas unik dan membangun perbedaan 

antara produk suatu brand dengan produk brand lain yang ada di pasaran 

(Sariowan, 2023). Semakin baik brand image yang dimiliki akan dapat membuat 

seorang konsumen lebih memilih untuk membeli produk dengan brand image 

yang positif tersebut.  

Hasil ini sejalan dengan Sariowan (2023) yang dalam penelitiannya 

menyimpulkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.   
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 BAB V

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

    Penelitian ini bertujuan untuk menguji ñPengaruh Brand Ambassador, 

Brand Awareness Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Skincare Scarlett Whitening Dengan Brand Image Sebagai Variabel Intervening 

(Studi Kasus Pengguna Produk Scarlett Di Semarang)ò. Berdasarkan hasil analisis 

serta pengolahan data yang telah dilakukan pada 125 responden yang berusia 

minimal 17 tahun dan berdomisili di Semarang serta pernah melakukan pembelian 

produk Scarlett Whitening, maka dapat diperoleh kesimpulan sebagai berikut : 

1. Hipotesis 1 (H1) 

Brand ambassador memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image Scarlett Whitening. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 

baik Brand ambassador yang dipilih untuk mewakili suatu produk, jasa 

atau perusahaan, maka brand image produk ataupun perusahaan tersebut 

juga akan meningkat. 

2. Hipotesis 2 (H2) 

Brand awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image Scarlett Whitening. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 

kuatnya brand awareness yang dimiliki konsumen untuk mengingat suatu 

merek dapat menciptakan brand image perusahaan yang positif dibenak 

konsumen. 
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3. Hipotesis 3 (H3) 

Kualitas Produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Image Scarlett whitening. Hal ini menunjukkan bahwa dengan adanya 

kesesuaian produk yang sesuai dengan fungsinya, maka brand image 

produk atau perusahaan tersebut juga akan meningkat. 

4. Hipotesis 4 (H4) 

Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian Scarlett Whitening. Hal ini menunjukkan bahwa 

dengan kuatnya brand image perusahaan yang baik, maka dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian karena brand image memberikan 

kesan positif atau terkenal terhadap sebuah produk atau perusahaan. 

 

5.1.1 Implikasi Teoritis 

Temuan penelitian yang dilakukan perlu didukung oleh implikasi teoritis. 

Implikasi teoritis telah dijelaskan pada tabel berikut ini : 

Tabel 5.1 

Implikasi Teoritis  

 

No. Hasil Temuan Implikasi Teoritis  

1 Brand Ambassador 

memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

Brand Image. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Oktavia et 

al. (2022) yang menjelaskan bahwa brand 

ambassador memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand image. 

2 Brand Awareness memiliki 

pengaruh positif dan 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Dewi et al. 
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signifikan terhadap Brand 

Image 

(2020) menunjukkan bahwa brand awareness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image. 

3 Kualitas Produk memiliki 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand 

Image. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Oktavia et 

al. (2022) menjelaskan bahwa kualitas produk 

memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image. 

4 Brand Image memiliki 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Dewi et al. 

(2020) dan Umbola et al. (2019) menunjukkan 

bahwa brand image pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Hasil penelitian Waluya et al. (2019) juga 

menjelaskan bahwa brand image memiliki 

pengaruh positif dan signifikan keputusan 

pembelian. 

Sumber: Data primer yang diolah, 2024 

 

5.1.1 Implikasi Manajerial 

 

Berdasarkan pada hasil analisis data melalui pengolahan dan pengujian yang 

telah dilakukan dalam penelitian ini, ditemukan bahwa brand ambassador, brand 

awareness, dan kualitas produk berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Berikut merupakan implikasi manajerial yang dapat 

dilakukan oleh pihak Scarlett Whitening untuk meningkatkan Brand image serta 

keputusan pembelian yaitu sebagai berikut : 
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Tabel 5.2 

Implikasi Manajerial  

 

No. Hasil Temuan Implikasi Manajerial  

1 Brand Ambassador Hasil penelitian yang telah dilakukan pada 

variabel Brand Ambassador menunjukkan 

bahwa indikator keempat yaitu, ñBrand 

Ambassador Scarlett Whitening memiliki ciri 

fisik yang menarik dan kharisma yang dapat 

menarik saya dalam membeli produkò 

merupakan indikator dengan nilai rata-rata 

tertinggi. Dari penelitian ini, terlihat jelas 

bahwa Brand Ambassador dapat memikat 

pelanggan untuk membeli produk Scarlett 

Whitening karena keahlian mereka yang 

memiliki reputasi baik dan dapat diandalkan 

dalam bidang yang mereka geluti. Hal ini 

membuktikan bagaimana Song Joong Ki, 

aktor yang berasal dari Korea Selatan, dapat 

membantu Scarlett Whitening dalam 

meningkatkan minat beli yang berdampak 

terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Oleh karena itu, hasil penelitian ini 

membuktikan bahwa brand ambassador 

Scarlett Whitening berpengaruh positif dan 

signifikan dalam upaya meningkatkan brand 

image serta keputusan pembelian produk 

skincare Scarlett whitening.  

2 Brand Awareness Hasil penelitian yang telah dilakukan pada 

variabel Brand Awareness, dapat diketahui 

bahwa indikator ketiga yaitu ñSaya 

mengetahui Scarlett Whitening setelah 
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diberikan iklan dan promosi yang dilakukan 

oleh brand ambassador.ò merupakan indikator 

dengan nilai rata-rata tertinggi. Dalam 

penelitian ini dapat dilihat bahwa dengan 

adanya logo dan slogan perusahaan yang 

mudah diingat mampu membuat konsumen 

mengingat kembali merk. Hal ini dibuktikan 

oleh logo kotak hitam yang bertuliskan 

ñScarlettò dan slogan khas yaitu ñSee The 

Beauty in Everyday Thingsò Scarlett 

Whitening dapat membuat konsumen 

mengingat Merek dalam kategori skincare. 

Oleh karena Scarlett Whitening dapat 

mempertahankan dan terus berinovasi pada 

logo dan slogan yang mudah diingat 

konsumen agar dapat meningkatkan brand 

image yang juga akan berdampak pada 

keputusan pembelian konsumen pada produk 

Scarlett Whitening. 

3 Kualitas produk Hasil penelitian yang telah dilakukan pada 

variabel Kualitas Produk menunjukkan bahwa 

indikator pertama yaitu, ñProduk Scarlett 

Whitening sudah menajalankan fungsinya 

dengan baik sebagai personal care yang sesuai 

dengan yang diharapkan.ò merupakan 

indikator dengan nilai rata-rata tertinggi. 

Dalam penelitian ini, terlihat jelas bahwa 

dengan adanya fungsi yang sesuai dengan 

yang mereka tawarkan dapat membuat 

konsumen memutuskan untuk membeli 

produk Scarlett whitening. Hal ini dibuktikan 
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dengan adanya jaminan kesesuaian pada 

kualitas produk yang diberikan akan membuat 

konsumen tertarik dan melakukan pembelian. 

Oleh karena itu, hasil penelitian ini 

membuktikan bahwa kualitas produk 

berpengaruh positif dan signifikan dalam 

upaya meningkatkan brand image serta 

keputusan pembelian terutama karena adanya 

kesesuaian kualitas produk dengan fungsinya 

yang diberikan oleh skincare Scarlett 

Whitening. 

4 Brand Image Hasil penelitian yang telah dilakukan pada 

variabel Brand Image, dapat diketahui bahwa 

indikator keempat yaitu ñScarlett Whitening 

memiliki reputasi yang cukup tinggi bagi 

sebuah merek dan memiliki track record yang 

baikò merupakan indikator dengan nilai rata-

rata tertinggi. Dalam penelitian ini dapat 

dilihat bahwa dengan adanya keunggulan dan 

kesesuaian produk yang diberikan perusahaan 

baik dalam kualitas maupun pelayanan kepada 

konsumen akan berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan oleh 

scarlett Whitening yang sering memberikan 

diskon, promo, voucher gratis ongkir. 

Sehingga Scarlett Whitening dapat 

memberikan keyakinan kepada konsumen, 

dimana hal ini akan berdampak pada brand 

image perusahaan. Oleh karena itu, Scarlett 

Whitening harus mempertahankan brand 

image yang kuat agar dapat mempengaruhi 
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keputusan pembelian oleh konsumen. 

Sumber: Data primer yang diolah, 2024 

  

 

 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

     Berdasarkan pada hasil analisis data melalui pengolahan dan 

pengujian yang telah dilakukan dalam penelitian ini, berikut keterbatasan yang 

dapat dijadikan sebagai evaluasi untuk penelitian kedepannya, yaitu :  

1. Pada hasil analisis Goodness of Fit, terdapat 2 model dengan hasil 

Marginal yaitu, pada nilai GFI dan AGFI.  

2. Adanya keterbatasan penelitian dengan menggunakan kuesioner dimana 

jawaban yang diberikan oleh sampel terkadang tidak menunjukkan kondisi 

yang sesungguhnya di lapangan. 

 

5.3 Saran 

Berdasarkan adanya keterbatasan dalam penelitian ini, maka dibutuhkan 

adanya perbaikan dan perkembangan. Berikut saran penelitian yang diperlukan : 

1. Pada penelitian selanjutnya, apabila hasil analisis terdapat model tidak fit 

dengan data, maka tindakan yang bisa dilakukan antara lain memodifikasi 

model dengan menambahkan garis hubung, menambahkan variable jika data 

tersedia dan mengurangi variable (Arbukle, 1996) 

2. Diharapkan untuk peneliti selanjutnya dalam pengambilan sampel sebaiknya 

ada tenaga lapangan yang ikut memandu dalam pengisian kuesioner agar 

jawaban responden sesuai.
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LAMPIRAN -LAMPIRAN  

 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

KUESIONER PENELITIAN  

Yth. Responden Penelitian  

Dengan hormat, perkenalkan saya Wulanda Fatih Aprillia, mahasiswa Program 

Studi S1 Manajemen, Fakultas Ekonomika dan Bisnis, Universitas Diponegoro. 

Saat ini, saya sedang melakukan penelitian untuk menyusun tugas akhir dengan 

judul ñPengaruh Brand Ambassador, Brand Awareness Dan Kualitas Produk 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Scarlett Whitening Dengan 

Brand Image Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus Pengguna Produk 

Scarlett Di Semarang)ò.  

Apabila Anda sesuai dengan kriteria dibawah ini, maka saya berharap 

saudara/saudari berkenan meluangkan waktunya untuk mengisi kuesioner 

penelitian untuk keperluan tugas akhir.  

Penelitian ini memiliki kriteria sebagai berikut :  

1) Pengguna Brand Skincare Scarlett Whitening.  

2) Pernah melakukan pembelian setidaknya 1 kali produk Scarlett .  

3) Berdomisili di Kota Semarang.  

4) Minimal 17 tahun 
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IDENTITAS RESPONDEN 

Nama Responden : 

Jenis kelamin : 

o Perempuan 

o Laki-laki 

Kota domisili : 

o Semarang 

Usia : 

o 17-23 tahun 

o 24-29 tahun 

o 30-35 tahun 

o >35 tahun 

Jenis pekerjaan : 

o Pelajar/Mahasiswa 

o Pegawai Negeri 

o Pegawai Swasta 

o Wiraswasta 

o Lainnya 

Tingkat pendapatan atau uang saku per bulan : 

o Ò Rp1.000.000 

o Rp1.000.000 ï <Rp2.000.000 

o Rp2.000.000 ï <Rp3.000.000 

o Ó Rp3.000.000 

Pernah melakukan pembelian produk skincare Scarlett Whitening  setidaknya 1 

kali : 

o Ya 

o Tidak (*Jika tidak mohon berhenti disini) 
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Petunjuk Pengisian :  

Pada pertanyaan berikut, Saudara/ Saudari dimohon untuk memberikan tanda 

check  

list (v) pada salah satu jawaban yang telah tersedia. Jawaban yang diberikan  

berdasarkan pada PERSEPSI Saudara/ Saudari. Pilihan jawaban yang diberikan  

adalah sebagai berikut:  

¶ Skor 5 : Sangat Setuju (SS)  

¶ Skor 4 : Setuju (S)  

¶ Skor 3 : Netral (N)  

¶ Skor 2 : Tidak Setuju (TS)  

¶ Skor 1 : Sangat Tidak Setuju (STS)  

 

NO PERTANYAAN SKOR 

BRAND AMBASSADOR (X1) 

1 Transference (Mendukung) 1 2 3 4 5 

 

Brand Ambassador Scarlett Whitening adalah 

sosok yang ahli dalam bidang yang mereka 

geluti dan dapat diandalkan. 

     

2 Congurance (Kesesuaian) 1 2 3 4 5 

 

Brand Ambassador Scarlett Whitening 

merupakan artis yang mencerminkan jiwa anak 

muda. 

     

3 Credibility (Kredibilitas) 1 2 3 4 5 

 Brand Ambassador Scarlett Whitening telah      




