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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

hubungan antar variabel Brand Ambassador dan 

Brand Image terhadap keputusan pembelian melalui 

minat beli skincare somethinc di kota Bekasi. Metode 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

kuantitatif, dimana dengan melakukan teknik 

incidental/ Asidental sampling untuk sebagai cara 

pengambilan sampel. Dalam penelitian ini 

menggunakan 80 responden untuk digunakan 

sebagai sampel dalam penelitian ini, dimana dalam 

penelitian ini menggunakan data primer yang 

didapatkan dengan penyebaran kuesioner kepada 

konsumen skincare somethinc di Kota Bekasi. Hasil 

temuan dari penelitian yang telah dilakukan 

menunjukan bahwa: 1) Brand Ambassador 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

pembelian, 2) Brand Ambassador berpengaruh 

signifikan terhadap Minat Beli, 3) Brand Image tidak 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, 4) 

Brand Image berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian, 5) Minat Beli berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian, 6) Minat 

Beli secara signifikan tidak mampu memediasi Brand 

Ambassador terhadap Keputusan Pembelian, 7) 

Minat Beli secara signifikan mampu memediasi Brand 

Image terhadap Keputusan Pembelian. 
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INTRODUCTION  
Perkembangan industri produk perawatan kulit telah menimbulkan 

persaingan dalam industri dosmetik, dosmetik nampaknya menjadi kebutuhan 
yang esensial bagi sebagian masyarakat. Salah satu aspek yang semakin tidak 
bisa lepas perhatian industri kecantikan adalah standar kecantikan saat ini 
mengharuskan orang untuk mencari standar terkini (Ardiningrum, 2020).  

Perawatan kulit merupakan salah satu hal yang sangat digemari para 
wanita, banyak brand perawatan kulit di industri dosmetik lokal berlomba- 
lomba untuk menarik pelanggan dengan memperkenalkan banyak produk 
perawatan kulit baru yang sangat penting bagi wanita. sangat berhati-hati dalam 
memutuskan membeli produk perawatan kulit Adanya persaingan tersebut 
memaksa perusahaan untuk berlomba-lomba menciptakan suatu produk yang 
diciptakan untuk memenuhi kebutuhan manusia yang terus berkembang. 
Meningkatnya permintaan pasar menciptakan keberagaman kebutuhan dan 
keinginan konsumen (Santoso et al., ) 

 
Brand yang didirikan oleh Irene Ursula bernama Somethinc pemilik akun 

instagram @somethincofficial dengan 1,1 juta followers ini sangat mencuri 
perhatian para pengikutnya. Somethinc menggeluarkan slogan "Skin First, 
Makeup Second, Glow Always", yang artinya Somethinc hadir dengan beragam 
produk perawatan kulit berkonsep clean beauty. Tidak hanya itu, Somethinc 
memberikan formulasi terbaik, teknologi terbaru, bersertifikasi halal dan tetap 
dengan harga terjangkau (Ardiningrum, 2020).  

Persaingan komersial dalam industri dosmetik semakin ketat ditandai 
bermunculannya banyak merek dosmetik dalam dan luar negeri. Salah satu 
brand lokal yang bergerak di bidang ini adalah Somethinc. Somethinc 
memproduksi alat perawatan kulit, tata rias dan kecantikan dengan 
menggunakan bahan berkualitas tinggi dan bersertifikat halal. Pada bulan Juni 
2022, produk somethinc menduduki peringkat pertama dalam kategori produk 
terlaris di situs e-commerce Shopee dan Tokopedia setelah berhasil 
,mengalahkan pesaingnya yaitu Scarlett dan Garnier (Compas, 2022). 

 
 

 
Gambar Brand Skincare Terlaris 
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Terbukti bahwa somethinc masuk kedalam katagori Top Brand skincare 
terlaris di E-commerce dengan menduduki peringkat pertama dengan 
mengalahkan brand lain yang sudah lebih dulu menguasai pangsa pasar dengan 
meraih total penjualan sebesar Rp. 52.2 Miliar. Hal itu merupakan suatu hal yang 
menggagumkan dimana somethinc sendiri adalah brand baru yang berdiri pasa 
tahun 2019. 

 
Gambar Produk Skincare Paling Banyak ditonton di Tiktot 

Sumber : (Devita, n.d.). 
 
Brand lokal Somethinc berhasil menduduki peringkat ketiga pada produk 

skincare paling banyak ditonton di social media tiktok. Walaupun somethinc 
menempati posisi ke -3 itu merupakan hal yang mengagumkan bisa dilihat 
somethinc memperoleh dengan total hashtag views sebanyak 57.3 Juta di Tiktok 
dimana bersaing dengan produk skincare lokal, Korean dan western 
Berdasarkan penelitian sebelumnya, terdapat korelasi yang kuat antara 
menunjukan bahwa keempat variabel brand image (X1), brand ambassador (X2), 
word of mouth (X3), dan testimony in social media (X4) menjelaskan 66% variasi 
ynag  terjadi pada keputusan pembelian skincare somethinc (Y). Sedangkan 
besarnya variabel dependen di jelaskan oleh variabel independen lain yang tidak 
dimasukan dalam penelitian ini sebesar 34% (Agnes Dwita Susilawati et al., 
2021). 

Berdasarkan dari latar belaknag diatas maka peneliti ingin melakukan 
penelitian dengan judul “ Pengaruh Brand Ambasaaador, dan Brand Image 
melalui minat beli Terhadap Keputusan Pembelian Skincare Somethinc Di Kota 
Bekasi” 

 
THEORETICAL REVIEW 

Keputusan Pembelian 
Perilaku pelanggan memengaruhi keputusan pembelian. Perilaku 

konsumen adalah penelitian tentang bagaimana individu, kelompok, dan 
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organisasi memilih, membeli, dan menggunakan barang, jasa, konsep, atau 
pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. (Sunarsi, 2021). 

Secara umum, keputusan pembelian ialah sebuah pilihan dimana terdiri 
dari dua manajemen pemasaran atau lebih pilihan alternatifyang bisa 
mempengaruhi seseorang. Keputusan ini termasuk memilih jenis dan manfaat 
produk, bentuk dan merek, jumlah, waktu pembelian, dan metode pembayaran. 
Perusahaan harus dapat memasarkan barang atau jasa yang mereka buat dengan 
baik agar para pelanggan tetap setia terhadap produk yang ditawarkan dan agar 
tetap bisa bersaing dengan perusahaan lain (Tanady & Fuad, 2020). 
 
Minat Beli   

Minat beli merupakan suatu proses dari terbentuknya ketertarikan 
seseorang terhadap sesuatu, dimana dalam hal ketertarikan tersebut seseorang 
akan terus menerus mengingat tentang produk tersebut, dengan hal itu maka 
dapat menimbulkan minat beli yang berlanjut. Masyarakat yang memiliki 
ketertarikan pada suatu produk bisa dilihat dan diukur dari pengorbanan yang 
dilakukan untuk benda tersebut, pelanggan yang cenderung memiliki 
ketertarikan yang lebih nantinya akan mempunyai tujuan yaitu berminat 
menggunakan atau membeli produk tersebut.  (Firdayanti et al.,  2022).    

Minat beli bisa berasal dari luar maupun dari dalam, dari luar biasa 
terpengaruh oleh orang lain sedangkan dari dalam terpengaruh karena bisa 
menjadi kebutuhan. Alasan penggunaan minat beli dalam penelitian ini adalah 
untuk mengetahui sampai sejauh mana toko online dapat mempengaruhi 
konsumen untuk membeli produk yang diinginkannya lewat promo-promo dan 
keanekaragaman produk yang dijual dalam situs tersebut. (Andrian, 2019). 
 
Brand Ambassador 

Menurut Kertamukti (2015) Brand Ambassador adalah seorang  (public 
figure) yang dikenal masyarakat karena prestasinya di luar produk yang 
dipromosikannya. Sementara itu, menurut Mudianto (2016),  selebriti dianggap 
sebagai salah satu faktor pendukung, jika dilihat dari segi psikologis, mampu 
mempengaruhi sikap dan keyakinan konsumen terhadap produk. Selebriti yang 
berperan sebagai pemasar, pembicara, dan penghubung dalam periklanan untuk 
memperkenalkan  produk atau jasa kepada konsumen  dianggap mewakili 
identitas produk atau jasa tersebut (Lailiya, 2020). 

Brand Ambassador adalah simbol budaya atau identitas, dimanapun  

mereka bertindak sebagai alat pemasaran yang mewakili pencapaian 

individualisme dan kejayaan umat manusia serta komersialisasi dan pemasaran 

produk (Sterie et al., 2019).  

Brand Image   
Brand image itu sendiri mempunyai arti terhadap citra produk di benak 

konsumen masal. Setiap orang akan memiliki citra yang sama terhadap suatu 
merek. Persaingan  yang semakin ketat dalam dunia industri saat ini menuntut 
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perusahaan untuk lebih kreatif dan menciptakan keunggulan  kompetitif, baik 
dalam kemasan, produk, saluran pemasaran atau citra, jika reaksi Konsumen 
terhadap penawaran produk kompetitif tetap sama atau biasanya tidak berubah. 
konsumen tidak akan berubah. Anda akan melihat bahwa merek suatu produk 
mempunyai respon yang berbeda-beda.(Supriyadi et al., 2017).  

Citra merek atau Brand Image Menurut Kotler dan Keller (2007) dalam 
(Santoso et al., 2019) citra merek adalah kombinasi benda (nama, istilah, simbol, 
gaya, dll.) untuk tujuan mengidentifikasi barang atau jasa penjual sebagai 
sesuatu yang berbeda dari barang atau jasa tersebutatau layanan pesaing. 
Penulis menggunakan 3 elemen dalamcitra merek menurut Keller (1993), 
khususnya atribut (aspek internal dan eksternal produk), manfaat (fungsional, 
emosional, sosial dan simbolik) dan sikap merek (ulasan menilai kepercayaan  
produk sebagai indikator  Ketahui efektivitas branding.   
 
Kerangka Konseptual 
 

 
 
 
Hipotesis  

Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah tercantum dan penjelasan 
hubungan varabel pada kerangka konseptual penelitian, maka dapat 
disimpulkan dan diuraikan hipotesis pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 
Brand Ambassador memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

Brand Ambassador adalah seseorang yang memiliki passion terhadap 
brand, dengan cara memperkenalkannya dan bahkan dengan sukarela 
memberikan informasi mengenai brand tersebut. Peggunaan ambassador 
dilakukan oleh perusahaan untuk mempengaruhi atau mengajak konsumen 
untuk menggunakan sebuah produk yang di tawarkannya.(Agnes Dwita 
Susilawati et al., 2021).  

Brand Ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
berdasarkan hasil penelitian terdahulu oleh  (Andarista et al., 2022) dan (Sterie et 
al., 2019) dengan hasil Brand Ambassador berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
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H1: Diduga Brand Ambassador memiliki pengaruh terhadap keputusan  
pembelian. 
 
Brand image memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

Brand Image bertujuan untuk mengidentifikasi dan membedakan produk 
atau jasa individu atau kelompok penjual, di mana citra merek adalah nama, 
istilah, simbol, simbol, desain, atau kombinasinya, mengklaim sebagai pesaing 
(Trio Aldo & Widarko, 2018). 

Brand Image berpengaruh terhadap keputusan pembelian berdasarkan 
pada penelitian terdahulu oleh (Supriyadi et al., 2017) dan (Wijaya, 2020) dengan 
hasil Brand Image berpengaruh positif dan siginifikan.  
H2: Diduga Brand Image memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. 
 
Brand ambassador berpengaruh terhadap minat beli  

Brand ambassador yang terkenal dan memiliki kredibilitas dapat 
meningkatkan minat beli konsumen karena mereka dapat mempengaruhi 
persepsi dan preferensi konsumen terhadap merek atau produk tertentu. 
H3 : Diduga Brand ambassador berpengaruh terhadap minat beli 
 
Brand image berpengaruh terhadap minat beli  

Sikap dan persepsi pelanggan terhadap suatu merek dikenal sebagai 
brand image, seperti yang digambarkan kuat dalam persepsi pelanggan dan 
dicatat secara konsisten pada pertama kali sebuah slogan digunakan (Meutia et 
al., 2021). 
H4 : Diduga Brand Image berpengaruh terhadap minat beli  
 
Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian  

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, minat beli adalah 
kecenderungan hati yang tinggi terhadap sesuatu. Menurut Kamus Besar Bahasa 
Indonesia, beli adalah memperoleh sesuatu dengan pengorbanan yang berat. 
Minat membeli, ketidakpuasan biasanya menghilangkan minat (Adila & Aziz, 
2019). 

Minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian berdasarkan hasil 
dari penelitian terdahulu oleh (Hanif, 2021), (Sari, 2020), (Hilmawan, 2019), 
dimana minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian, dapat disimpulkan bahwa minat beli mempengaruhi keputusan 
pembelian, maka dapat diambil hipotesis sebagai berikut: 
H5 : Diduga minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
 
Pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian melalui minat 
beli  

Brand Ambassador merupakan hal yang paling dasar akan hal pemasaran 
dengan masyarakat mengenal merek maka akan semakin baik untuk mereka 
berminat dan melakukan keputusan pembelian. 
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Penelitian yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya yaitu (Sulthoni, Budi, 2021) 
dan (Yıldırım, 2018) mengemukakan bahwa Brand Ambassador berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan minat beli. Minat beli 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, maka 
hipotesis didapatkan sebagai berikut Pengaruh Brand Image memediasi minat 
beli terhadap Keputusan Pembelian.  

Selain itu Brand image merupakan gambaran berdasarkan sikap 
konsumen  terhadap suatu produk tertentu dan tingkat interaksi sosialnya. 
Kriteria yang berkaitan dengan suatu Sikap dan merek saling berkaitan karena 
mewakili preferensi dan sikap terhadap merek tertentu (Setiadi, 2019). 
Berdasarkan analisis di atas, sehingga dugaan dalam penelitian ini: 
 
H6 : Diduga brand ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
melalui minat beli 
H7 : Diduga Brand Image Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 
pembelian skincare somethinc di kota bekasi   
 
METHODOLOGY   

Pada penelitian ini untuk menyusun dari keseluruhan hal yang telah 
direncanakan oleh peneliti untuk mendapatkan hasil untuk membuat hipotesis.  
Dengan menggunakan Penelitian kuantitatif. Metode kuantitaitf merupakan 
penelitian ilmiah dengan menggunakan penekanannya lebih teratur dengan jelas 
dari mulai sampai selesai dengan mempunyai arti lain untuk menjelaskan 
masalah yang terjadi, peneltian ini dengan melibatkan data dengan bentuk 
angka.  

Pada penelitian ini populasi yang diambil berukuran besar dan jumlahnya 
tidak diketahui secara pasti dengan menggunakan populasi konsumen skincare 
somethinc. Populasi dalam penelitian ini yaitu responden yang pernah 
menggunakan Skincare Somethinc di Kota Bekasi. 

Penelitian ini mencari sampel dengan melakukan Sampling Insidental 
/Accidental Sampling adalah teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, 
yaitu siapa saja pasien yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat 
digunakan sebagai sampel, bila dipandang  orang yang kebetulan ditemui itu 
cocok sebagai sumber data. Ukuran sampel dengan menggunakan Rumus Hair. 
Sesuai dengan pedoman ukuran sampel menurut (Hair et al., 2010)  jumlah 
sampel di dasari oleh jumlah indikator dan sebaiknya ukuran sampel harus 100 
atau lebih besar, pedoman ukuran sampel tergantung dengan menyesuaikan 
indikator di kali 5-10.   Dimana Jumlah Indikator x 5. Maka 16 x 5 = 80 responden. 
Penelitian ini akan menggunakan SmartPls 3.0 sebagai alat pengolahan data 
statistic dengan menggunakan 2 tahapan yaitu outer model dan inner model.  
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RESULTS 
Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)  

Hasil pengujian Outer Model dalam penelitian ini dilakukan melihat hasil 
dari convergent validity dan internal consistency reliability analisis SmartPLS 
untuk uji Outer Model menggunakan data sebanyak 80 responden dengan PLS 
Algoritm Max of iteraction adalah 300.  

Gambar Outer Model 
Berdasarkan hasil outer model beberapa item pernyataan harus 

dieleminasi karena tidak memenuhi syarat kelayakan data yaitu X2.5, Y3, Y4, Y5, 
Z4, Z5, Z6. Sedangkan item lainnya sudah memenuhi syarat yaitu nilai outer 
loading > 0,7.  

 
Selain itu Hasil Average Varian Extraced  (AVE) akan dilihat nilainya 

dengan jika Average Varian Extraced  (AVE) >0,50 maka dapat diterima atau 
valid. Berdasarkan hasil outer model maka dapat dijelaskan sebagai berikut :  
 

 
Berdasarkan pada tabel sajian data nilai AVE dapat dilihat bahwa nilai yang 

tertera pada variabel Brand Ambassador, Brand Image, Minat Beli dan 
Keputusan Pembelian sudah di atas 0,50 dengan demikian dapat dinyatakan 
pengukuran terhadap setiap variabel telah memiliki nilai AVE yang baik dan 
valid pada uji validitas konvergen (Convergent Validity). 

Pada penelitian ini, tahap selanjutnya untuk pengujian terhadap reliabilitas 
pengukur yang diujikan memiliki tingkat konsistensi dengan baik. Hal ini 
dilakukan pada tahap uji reliabilitas, diantaranya melalui Composite Reliability 
dan Cronbach Alpha. Pada pengujian ini untuk dilakukannya uji akurasi 
ketepatan serta kompetensi dalam mengukur konstruk atau variabel yang 
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diteliti. Berikut ini adalah data sajian yang sudah diolah melalui program 
SMARTPLS 3.0. 

 
 
Berdasarakan tabel diatas nilai composite reliability dan cronbach”s Alpha 

diketahui untuk semua variabael dinyatakan konstruk karena semua nilai 
berada diatas 0,7. Hal ini menunjukan bahwa semua indikator dinyatakan 
variabel akurat, konsisten dan tepat untuk mengukur variabel sehingga dapat 
disimpulkan semua konstruk atau variabel memiliki tingkat reliabilitas yang 
cukup baik. 

 
Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

 
 

 
 

Gambar Inner Model 
Pada tahap ini, selanjutnya untuk analisis untuk menilai adanya berapa 

besaran konstruk dengan variabel endogen atau variabel Y dan jug variabel 
Mediasi atau Z dapat dijelaskan oleh variabel eksogen atau variabel X dari hasil 
pengujian yang telah diujikan. Hal ini dilakukan pada tahap Uji R-Square. Jika R 
Square (R2) Sebesar 0.67 menunjukan model kuat, sebesar 0.33 bahwa model 
moderate sebesar 0.19 bahwa model dikatergorikan lemah. 
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Menurut Chin (1998) dalam (Willy Abdillah, 2015) kriteria batasan nilai 
Rsquare dalam tiga klasifikasi,Berdasarkan tabel diatas, menunjukan variabel 
keputusan pembelian dengan nilai 0,530 artinya 0.530 x 100 = 53.0% dan 100% - 
53.0% = 0.47 atau 47%. hasil ini menunjukan bahwa variabel keputusan 
pembelian dipengaruh oleh Brand ambassador dan brand image dengan nilai 
sebesar 47% atau 0.530 yang dapat dinyatakan model moderat dikarenakan >0.67 
serta terdapat sisa dari 53.0% atau 0.530 yaitu 47% atau 0.47 yang kemungkinkan 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini.   

Namun yang kedua terdapat variabel Minat Beli dengan nilai 0.636 artinya 
0.636 x 100 = 63.6% dan 100% - 63.6% = 36.4 % atau 0.634. Hasil ini menunjukan 
bahwa variabel Minat Beli dipengaruhi oleh Brand ambassador dan Brand image  
dengan nilai sebesar 63.6% atau 0.634 yang dapat dinyatakan model moderat 
dikarenakan >0.67 serta terdapat sisanya dari 63.6% atau 0.634 yaitu  36.6% atau  
0.366 yang kemungkinan dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dibahas 
dalam penelitian ini. 
 
Pengaruh Langsung 
 

 
Tabel diatas dapat dijelaskan bahwa H1,H2,H4, dan H5 diterima  karena  

nilai tstatistik > t-tabel 1,96 dan p-value <0,05. Sedangkan untuk hipotesis H3 
dalam penelitian ini ditolak karena nilai t-statistik < t-tabel 1,96 dan p-value 
>0,05.  

Sehingga dapat disimpulkan variabel brand ambassador berpengaruh  
terhadap keputusan pembelian , variabel brand ambassador berpengaruh 
terhadap minat beli, brand image tidak berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian, brand image berpengaruh terhadap minat beli, minat beli 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.   
 
Pengaruh Tidak Langsung 

Penelitian ini menggunakan uji mediasi dengan melihat output SmartPLS 
pada Boostraping. Bagian specific indirecrt effect. Analisi mediasi yang 
digunakan untuk menguji variabel mediasi sebagai variabel penghubung antara 
ditunjukan pada tabel berikut : 
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Tabel diatas menunjukan bahwa peran signifikan mediasi variabel minat 

beli dalam hubungan Brand Ambassador terhadap keputusan pembelian (H6) 
adalah dengan nilai (Tsatistik 1.456<1.96) dan (P-Value 0.146 >0.05), sehingga 
pengaruh tidak langsung dari variabel Brand Ambassador  terhadap Keputusan 
Pembelian melalui Minat Beli tidak terbukti signifikan dan dinyatakan sebagai 
No mediation, yang berarti menunjukan bahwa Minat Beli tidak memediasi 
Brand ambassador terhadap Keputusan Pembelian 

Demikian juga peran signifikan variabel mediasi minat beli dalam 
hubungan anatar brand image dan keputusan pembelian (H7) dengan nilai 
(Tsatistik 2.017> 1.96) dan (P-Value 0.044< 0.05), sehingga pengaruh tidak 
langsung dari variabel Brand Image terhadap Keputusan Pembelian melalui 
Minat Beli terbukti signifikan dan dinyatakan sebagai partial mediation, yang 
berarti menunjukan bahwa Minat Beli memediasi Brand Image terhadap 
Keputusan Pembelian. 

 
DISCUSSION 
Brand Ambassador Terhadap keputusan pembelian  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis di atas mengenai hubungan brand 
ambassador terhadap keputusan pembelian menunjukkan bahwa 
brandambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Sehingga dapat 
diartikan bahwa dengan tingginya brand ambassador  dapat memepngaruhi 
masyarakat untuk melakukan keputusan pembelian dimana dengan Brand 
Ambassador yang terkenal dan mempunyai citra yang bagus  akan menyebabkan 
mereka untuk mengingat somethinc sebagai skincare yang mereka pilih. Maka, 
peneliti menyimpulkan bahwa brand ambassador terhadap keputusan pembelian 
dalam penelitian ini memiliki peran penting didalam proses pembentukan 
keputusan pembelian yang didasarkan atas pikiran seseorang dimana didalam 
benak konsumen dibangun atas pemikiran konsumen terhadap barang yang akan 
mempengaruhi keputusan pembelian.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Tutia & Najib, 2019), (Irvanto 
& Sujana, 2020), (Repi et al., 2020) dan (Rachmawati & Andjarwati, 2020) brand 
ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk somethinc. 
Ketika konsumen mengenali merek yang mereka pilih, mereka sudah memiliki 
penilaian dan visi merek di benak mereka. Dalam hasil penelitian ini dapat 
disimpulkan bahwa hubungan antara Brand Ambassador dan keputusan 
pembelian memiliki berkaitan dan berperan penting karena saling berhubungan.  
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Brand ambassador  terhadap Minat Beli  
   Berdasarkan hasil pengujian hipotesis mengenai hubungan brand 

ambassador terhadap minat beli menunjukkan bahwa brand ambassador 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Hasil ini penelitian ini 
sejalan dengan penelitian  (Afriyanti & Rahmidani, 2019), (Lestari & 
Novitaningtyas, 2021) dan (Image et al., 2018) menunjukkan bahwa brand 
ambassador mempengaruhi minat beli. Dengan adannya keberagaman Brand 
Ambassador yang digunakan untuk memasarkan produk sehingga kosumen akan 
memilih ukuran produk sesuai dengan kebutuhannya. Dalam hasil penelitian ini 
dapat disimpulkan bahwa hubungan antara brand ambassador dan minat beli 
memiliki berkaitan dan berperan penting karena saling berhubungan. 

   Peneliti menyimpulkan bahwa brand ambassador yang dikeluarkan 
somethinc dalam hal kemasan produk cukup baik dikarenakan terdapat kemasan 
yang berbeda sehingga masyarakat lebih mengingat somethinc terhadap brand 
ambassador yang mempengaruhi akan menjadi minat beli, peran brand 
ambassador yang disuguhkan juga akan meningkatkan minat beli seseorang.  
 
Brand image terhadap keputusan pembelian  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis mengenai hubungan brand image 
terhadap keputusan pembelian menunjukkan bahwa brand image tidak 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil 
peneltiian ini sejalan dengan penelitian (E.Fransisca, 2018), (Apriany & 
Gendalasari, 2022), (Setiawan, 2018) Brand  tidak berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Didalam penelitian ini dikarenakan responden penelitian 
ini yang masih berusia muda suka terhadap hal-hal baru sehingga merek yang 
memiliki kesadaran tinggi bukanlah pertimbangan yang utama.   

Peneliti menyimpulkan bahwa brand image somethinc yang disuguhkan 
dengan taglinenya ternyata memiliki peran yang kurang penting bagi masyarakat 
didalam melakukan keputusan mereka untuk membeli suatu barang atau jasa. 
brand image ternyata tidak sepenuhnya bisa membuat semua orang terpengaruh 
untuk melakukan kegiatan melakukan keputusan pembelian.  

 
Brand image terhadap minat beli   

.Citra merek berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat membeli 
pelanggan kota bekasi somethinc untuk melakukan pembelian. Untuk 
meningkatkan brand image melalui minat beli, Perusahaan yang ingin menjadi 
pelaku pasar harus fokus pada brand image karena pelanggan dengan nilai-nilai 
emosional yang ditanamkan oleh merek yang kuat akan lebih cenderung membeli 
suatu produk. 

Somethinc merupakan merek skincare dan berhasil membangun reputasi 
dan daya tarik mereknya, Somethinc memiliki popularitas yang luas dan reputasi 
yang baik sehingga meningkatkan konsumen untuk membeli. Berdasarkan hasil 
dari pernyataan kuesioner diatas, maka dapat diketahui bahwa pandangan 
masyarakat mengenai citra merek Somethinc memiliki nilai dan pengaruh yang 
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cukup baik karena memiliki daya tarik agar pelanggan melakukan 
pembelian.Temuan penelitian ini sependapat dengan penelitian sebelumnya 
(Nuraini et al., 2023) dan penelitian (Aditria et al., 2023) yang menunjukkan 
dampak positif dan patut diperhatikan dari brand image      terhadap niat 
membeli., dan hal ini sudah di buktikan sekaligus kebenarannya sudah diterima. 
Deskripsi ini menunjukkan adanya hubungan antara brand image dan minat beli. 

 
Minat beli terhadap keputusan pembelian   

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis mengenai hubungan minat beli 
terhadap keputusan pembelian menunjukkan bahwa minat beli berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil peneltiian ini sejalan 
dengan penelitian (Adila & Aziz, 2019), (Hanif, 2021), (Hilmawan, 2019) dan (S. P. 
Sari, 2020) menunjukkan bahwa minat beli berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Dalam hasil penelitian ini dapat disimpulkan 
bahwa hubungan antara minat beli dan keputusan pembelian memiliki berkaitan 
dan berperan penting karena saling berhubungan  

Peneliti menyimpulkan bahwa minat beli terhadap keputusan pembelian 
dalam penelitian ini memiliki peran penting dalam proses pembentukan seorang 
konsumen mengenai keputusan untuk membeli, dimana untuk memutuskan 
untuk melakukan pembelian masyarakat pertama harus memiliki ketertarikan 
dengan ketertarikan akan menimbulkan minat untuk melakukan pembelian dan 
lebih lanjut memutuskan untuk membeli.  

 
Minat Beli Memediasi Brand ambassador Terhadap Keputusan Pembelian  

  Berdasarkan hasil uji mediasi menggunakan SmartPLS mengenai 
hubungan tidak langsung antara brand ambassador terhadap keputusan 
pembelian yang dimediasi dengan minat beli, menunjukan bahwa minat beli tidak 
berperan signifikan dan tidak terbukti mampu memediasi brand ambassador 
terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian 
(Sulthoni,  Budi, 2021) dan  (Yıldırım, 2018) hasil penelitian tersebut menunjukan 
bahwa minat beli tidak terbukti memediasi brand ambassador terhadap 
keputusan pembelian.  

 
Minat Beli Memediasi Brand image Terhadap Keputusan Pembelian   

Berdasarkan hasil uji mediasi menggunakan SmartPLS mengenai hubungan 
tidak langsung antara Brand image terhadap keputusan pembelian yang 
dimediasi dengan minat beli, menunjukan bahwa minat beli berperan signifikan 
dan terbukti mampu memediasi Brand image terhadap keputusan pembelian. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian (Prakasa & Purwanto, 2022) dan 
(Rahmansyah et al., 2022) hasil penelitian tersebut menunjukan bahwa minat beli 
terbukti memediasi brand image terhadap keputusan pembelian.  

Peneliti menyimpulkan bahwa brand image dalam penelitian ini memiliki 
peran penting. Brand image  dapat memberikan pilihan kepada konsumen saat 
berbelanja dan memungkinkan mereka untuk menyesuaikan keinginan dan selera 
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mereka. Dengan minat dalam suatu pembelian memudahkan konsumen untuk 
membantu mengambil keputusan pembelian.  
 
CONCLUSIONS  

Penelitian ini bertujuan untuk menguji faktor-faktor yang mempengaruhi 
masyarakat di kota Bekasi lalu memutuskan membeli nilai-nilai yang terdiri dari 
variabel Brand Ambassador (X1) dan Brand Image (X2) terdapat variabel 
Keputusan Pembelian (Y) terdapat variabel Minat Beli (Z) sebagai variabel 
intervening. di mana analisis dalam penelitian ini menggunakan aplikasi smart pls 
3.0 penelitiannya dilakukan pada masyarakat kota Bekasi dengan jumlah 
responden sebanyak 80 orang hasil penelitian ini menunjukkan : 

 
1. Brand Ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  
2. Brand Ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.  
3. Brand Image tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap  

keputusan pembelian.  
4. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.  
5. Minat Beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  
6. Minat Beli tidak mampu memediasi Brand ambassador  terhadap keputusan 

pembelian  
7. Minat Beli mampu memediasi brand image terhadap keputusan pembelian   
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