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Abstract. This study aims to determine the effect of brand ambassadors and product
reviews on onﬁrmurchasing decisions mediated by brand image for female consumers
in Yogyakarta. The population in this st were female consumers and had used
Scarlett Whitening products at least once. This study uses a quantitative approach. The
sampling technique used in this study was non-probability sampling with a purposive
sampling technique in which the sample nas determined based on certain criteria with
a minimum sample of 80 respondents. This study uses data from the distribution of
questionnaires with the help of Google Forms. The data analysis tool used is Partial
Least Square (PLS) with the SmartPLS version 3.0 program. The analysis tool is used to
test data such as validity test, reliability test, hypothesis test, and mediation test. The
results of this study indicate that (1) the effect of product review on online purchasing
decisions, brand ambassadors on brand image, product reviews on brand image, and
brand image on online purchasing decisions on Scarlett Whitening products for female
consumers in Yogyakarta shows si@:ﬁcant results, ( 2) The results of the tests
conducted by the researchers showed that brand ambassadors had no significant effect
on online purchasing decisions on Scarlett Whitening products for female cdfsumers in
Yogyakarta, (3) The results of the mediation tests in this study showed that brand
image was able to mediate brand ambassadors and product reviews for online
purchase decisions .

Keywords: brand ambassadors, product reviews, brand image, online purchasing
decisions.

Abstrak. Penelitian ini bertujuan mengetahui pengaruh brand ambassador dan product
review terhadap keputusan pembeliaggonline yang dimediasi oleh citra merek bagi
konsumen perempuan di Yogyakarta. g}pulasi dalam penelitian ini adalah konsumen
perepuan dan sudah pernah menggunakan produk Scarlett Whitening minimal satu
kali. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Sampel yang digunakan non-
probability sampling dengan teknik purposive sampling yang sampelnya berdasarkan




kriteria tertentu dengan minimal sampel 80 responden. genelitian ini menggunakan
data sebaran kuesioner dengan bantuan google form. Alat analisis data yang
digunakan yaitu Partial Least Square (PLS) dengan program SmartPLS versi 3.0. Alat
analisisunakan untuk menguji data seperti uji validitas, uji reliabilitas, uji hipotesis,
dan uji mediasi. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa (1) pengaruh product review
terhadap keputusan pembelian online, brand ambassador terhadap citra merek,
product review terhadap citra merek, dan citra merek terhadap keputusan pembelian
online pada produk Scarlett Whitening bagi konsumen perempuan di Yogyakarta
enunjukkan hasil yang signifikan, (2) Hasil uji yang dilakukan peneliti menunjukkan
brand ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online
pada produk Scarlett Whitening bagi konsumen perempuan di Yogyakarta, (3) Hasil uji
mediasi dalam penelitian ini rmunjukkan citra merek mampu memediasi brand
ambassador dan product review terhadap keputusan pembelian online.

Kata kunci: brand ambassador, product review, citra merek, keputusan pembelian
online.

LATAR E_AKANG

erkembangan teknologi di bidang informasi dan komunikasi di era digital
semakipgwari semakin berkembang. Hal ini membuka kesempatan untuk para pelaku
bisnis untuk menciptakan strategi baru dalam proses bisnis yang sebelumnya
dilakukan secara konvesional menjadi vitual seperti buah toko online yang popular
dikalangan orang banyak saat ini yaitu marketplace. Menurut Ardianti & Widiartanto,
(2019) dengan adanya marketplace dapat membantu masyarakat dalam mencari
kebutuhan dan keinginan mereka tanpa harus keluar rumah dan tentunya lebih praktis
karena hanya menggunakan hanphone saja untuk melakukan transaksi jual beli.

Industri kecantikan di Indonesia pada saat ini mengalami kemajuan yang
ditunjukan dengan kemunculan skincare. Menurut laman HealthGuide, (2021) Skincare
adalah rangkaian produk yang digunakan secara rutin untuk merawat atau melindungi
kulit. Produk kecantikan merupakan kategori produk yang dinjmi berdasarkan
pengalaman pribadi. Berdasarkan pernyataan dari Sancoyo Antarikso (PERKOSMI) yang
menyatakan bahwa pesatnya pertumbuhan industri kecantikan Indonesia didukung
oleh kesadaran perawatan kulit wanita Indonesia yang sangat tinggi (Trivena &
Erdiansyah, 2022).

Produk lokal Scarlett Whitening belakangan ini menjadi produk kecantikan yang
terpopuler bagi remaja dan perempuan dewasa (Whitening, 2022). Scarlett W@m’ng
merupakan brand Indonesia yang terkenal dengan produk pemutihnya, dan produk
Scarlett Whitening pada umumnya mengandung glutathione, kandungan antioksidan
yang bisa mencerahkan kulit, oleh karena itu konsumen sangat meminati produk
tersebut sehingga melakukan keputusan pembelian (Whitening, 2022). Banyaknya
Volume penjualan produk Scarlett Whitening menjadikan top merek lokal terbesar
kedua pada salah satu e-commerce untuk kategori produk kecantikan.




o | s [ W

hitening Body Lotion

Sumber: Shopee (2022).

Gambar 1. Contoh Iklan Produk Scarlett Whitening

Dilihat dari data rata-rata jumlah produk Scarlett Whitening yang dijual lebih
dari 10.000 produk terjual di marketplace pada gambar 1.1 pada awal bulan November
2022. Dalam penjualan yang sangat fantastis pastinya ada beberapa faktor yang
mempengaruhi vyaitu salah satunya adalah brand ambassador. Dampak brand
ambassador pada keputusan pembelian produk Scarlett Whitening, pemilik merekrut
artis ternama berasal dari Korea Sela Song Joong Ki dan Twice menjadi brand
ambassador produk. Kolaborasi dengan bintang korea menjadi tren bisnis di Indonesia,
dikarenakan kebanyakan masyarakat di Inesia menyukai budaya korea (Azhari,
2021). Menurut Sadrabadi, N. et al., (2018), brand ambassador adalah seseorang yang
berkaitan menggunakan merek dan terlibat dalam kegiatan secara pribadi atau pada
media sosial yang bisa menarik minat beli konsumen. Merek ini sukses meraih
perhatian rakyat Indonesia khusunya para remaja, karena Scarlet Whitening memiliki
salah satu Pduk body lotion yang sangat sukses dan diminati di pasaran. Saat
berbelanja, konsumen perlu mencari informasi lebih banyak tentang produk yang
dibelinya untuk meminimalisir dampak negatif yang didapat (Ardianti & Widiartanto,
2019).




Gambar 1 2 contoh review produk disalah satu e-commerce

Pada Gambar 1.2 menunjukkan online review melalui teks dan peringkat online
dengan tanda bintang untuk memberikan pengalaman kepada konsumen tentang
kebenaran atau kejujuran produk yang ditawarkan e-commerce shoppe, dengan
adanya review dan rating dari pembeli sebelumnya, calon pembeli dapat membuat
keputusan pembelian dengan percaya diri berdasarkan kualitas barang, kemiripan
barang, kecepatan pengiriman, keaslian barang. Dalam keinginan melakukan
keputusan pembelian konsumen tidak hanya melihat di publik figur yang menjadi
brand ambassador dan product review saja, melainkan juga melihat dari citra
mereknya, karena citra merek juga sangat penting untuk pemasaran yang sukses dan

@gat berpengaruh dipenjualan.

enurut Kotler dan Keller (2016), citra merek adalah persepsi suatu merek oleh
konsumen yang mencerminkan relevansi yang ada pada diri konsumen. Konsumen
menganggap merek menjadi bahan perbandingan terpenting saat ingin melakukan
pembelian produk atau layanan apa pun, maka dengan beberapa faktor pemasaran
pendukung yang harus dilakukan dalam memasarkan produknya suatu perusahaan
harus menerapkan suatu hal yang menarik minat pembeli. Produk yang akan peneliti
teliti adalah produk kecantikan yang dimiliki oleh salah satu artis Indonesia Felicia
Angelista yaitu Scarlett Whitening.

KAJIAN TEORI
A. Perilaku Konsumen dan Keputusan Peaelian a) Perilaku Konsumen

Menurut Swastha dan Handoko (2018), perilaku konsumen adalah tindakan individu
yang dilakukan orang untuk mendapatkan barang dan jasa, termasuk proses
pengambilan keputusan. Pengetahuan ini dapat dengan mudah diperoleh melalui




?:}rmasi di internet. Perilaku konsumen juga dapat memberikan dampak pada
arakteristik diri dan bauran pemasaran, seperti produk, promosi, diskon, dan harga
yang digunakan. Semua faktor tersebut dapat berdampak pada proses keputusan
pembelian yang pada umumnya memberikan dampak pada keputusan pembelian
(Rani & Madiawati, 2022).

b) Keputusan Pembelian

Menurut Swastha & Handoko, (2017: 20) “pengertian keputusan pembelian adalah
suatu proses pendekatan penyelesaian masalah kegiatan manusia untuk membeli
suatu barang atau jasa dalam memenuhi keinginan dan kebutuhannya”. Menurut
Beyhaki et., al, (2017: 94), keputusan pembelian ialah salah satu keputusan yang
membuat konsumen memilih untuk membeli produk yang memenuhi kebutuhan,
keinginan dan harapan mereka., Oleh karena itu, dapat memunculkan kepuasan atau
ketidakpuasan kepada produk yang dapat berdampak pada Sebagian faktor seperti
keluarga, harga, pengalaman, kuathasﬁn produk.
a

Pengertian tersebut dapat dipahami wa keputusan pembelian ialah bagian pokok
dalam perilaku konsumen yang mengarah kepada pembelian produk dan jasa.

B. Brand Ambassador
Brand ambassador ialah pendukung iklan atau bintang iklan yang mendukung produk
yang diiklankan (Maksum et al., 2018). Selain itu, dari segi psikologis, selebriti dianggap
sebagai salah satu faktor pendukung yang dapat memberikan dampak pada sikap dan
keyakinan ku men terhadap produk tersebut (Lailiya, 2020).

H1: Apakah brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian online produk scarlett whitening?

H3: Apakah brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap citra merek produk
Scarlett Whitening?

C. Product Review

Product review ialah informasi yang disampaikan konsumen untuk perusahaan, berupa
evaluagmproduk setelah konsumen melakukan pembelian (lka Sugiarti & Iskandar,
2021). Ulasan juga dapat bermanfaat untuk perusahaan ﬂ:agai bahan evaluasi untuk
perbaikan produk dan layanannya. Product review ialah salah satu pemicu terjadinya
penjualan. Pada umumnya seorang konsumen mencari informasi tentang kelebihan
dan kekurangan suatu produk, serta harga suatu produk sebelum membelinya di situs
belanja online, pelanggan mencari informasi ini melalui berbagai cara (Trivena &
Erdiansyah, 2022).

H2: Apakah product review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
online produk scarlett whitening?

H4: Apakah product review berpengaruh signifikan terhadap citra merek produk
Scarlett Whitening?




D. Citra Merek

Menurut Tjiptono dalam Hermawan (2012:58) citra merek adalah deskripsi kelompok
konsumen dan kepercayaan pada merek tersebut. Citra merek dianggap semacam
perhubungan yang ada di benak konsumen saat mereka memperhatikan. Asosiasi ini
dapat dengan mudah muncul dalam ide dan gambar yang berhubungan dengan merek
tersebut (Sangadji, 2013: 327).

H5: Apakah citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
online produk Scarlett Whitening?

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian kuantitatif. Penelitian ini untuk mengetahui pengaruh antara satu
variabel dengan variabel lainnya, yaitu pengaruh variable brand ambassador dan
product review pada variabel keputusan pembelian online yang dimediasi oleh citra
merek menggunakan metode survei. Data kuantitatif akan dikumpulkan dari sumber
data primer yaitu responden yang menjadi sampel penelitian melalui metode survei

gan menggunakan kuisioner. Peneliti memilih wilayah Yogyakarta sebagai pusat
@nelitian. Waktu penelitian ini dilaksanakan pada bulan Desember 2022-Januari 2023.

opulasi dalam penelitian ini adalah konsumen di wilayah Yogyakarta yang berjenis
kelamin perempuan yang sudah pernah menggunakan produk Scarlett Whitening
minimal satu kali. Jum\sampel dalam penelitian ini mengacu pada teori Roscow
dalam Sugiyono (2010) dengan prinsip the rule of the thumb, yaitu apabila populasi
tidak diketahui, jumlah sampel 5 hingga 10 kali dari jumlah indikator variabel yang
ﬂgunakan pada kuesioner.

umlah sampel = 5 x indikator variabel
=5 x 16 indikator variabel
= 80 sampel

Teknik pengumpulan data %am penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan
kuesioner secarmﬁne kepada responden terpilih menggunakan google forms melalui
link kuesioner. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
analisis kuantitatif menggunakan model SEM (Structural Equation Modeling) dengan
menggunakan smartPLS 3.0 dilakukan dengan 2 tahapan yaitu pada Outer Model
dan pengujian Inner Model (Hidayat, 2018). Pengujian yang dilakukan dalam penelitian
ini meliputi outer model mencakup uji validitas, uji reliabiliats, dan inner model
mencakup uji Goodness of Fit (GOF) dan uji F square.

HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Uji Outer Model (Measurement Model)

Uji outer model pada cbservasi ini meliputi empat varibel vyaitu variabel brand
ambassador, variabel product review, variabel citra merek dan variabel keputusan
pembelian online. Hasil selengkapnya ditujukan pada Gambar 4.1.
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a) Konvergen Validitas (Loading Factor)

Indikator dikatakan VALID apabila konvergen validitas >0,70.

Tabel 4. 1 Uji Loading Factor

Indikator Brand Ambassador | Citra Merek Keputusan Pembelian | Product Review

j (X1) (M) Online (Y) (x2)

BA1 0,876
BA2 0,919
BA3 0,869
BA4 0,844
BAS 0,860
cM1 0,917
cm2 0,945

2 0,767
KP1 0,803
KP2 0,741
KP3 0,719
KP4 0,773
KP5 0,834
PR1 0,840
PR2 0,806
PR3 0,856

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023)

Hasil nilai loading faktor masing-masing variabel setelah diuji diatas > 0,70 maka bisa
dikatakan untuk hasilnya adalah VALID.

b) Average Variance Extracted (AVE)
Indikator dikatakan VALID apabila nilai AVE >0,50.

Tabel 4. 2 Uji Average Variance Extracted (ﬁ)
Average Variance
Extracted (AVE)




Brand Ambassador (X1) 0,764
Citra Merek (M) 0,774
Keputusan Pembelian Online (Y) 0,601
Product Review (X2) 0,696

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023)

Hasil nilai AVE masing-masing variabel setelah diuji nilainya diatas 0,50 maka bisa
dikatakan bahwa nilai AVE dalam penelitian ini dikatakan VALID.

c) Validitas Diskriminan (Discriminant Validity

Indikator dikatakan VALID apabila nilai loading factornya > nilai cross loading.

Tabel 4. 3 Hasil Uji Discriminant Validity

Brand Ambassador Citra Merek Keputusan Pembelian Product Review
_e (X1) (M) Online (Y) (X2)
BA1l 0,876 0,596 0,510 0,600
BA2 0,919 0,609 0,613 0,652
BA3 0,869 0,682 0,625 0,670
BA4 0,844 0,675 0,625 0,723
BAS 0,860 0,547 0,503 0,616
cm1 0,658 0,917 0,802 0,785
cm2 0,665 0,945 0,825 0,807
cm3 0,564 0,767 0,597 0,591
1 0,629 0,813 0,803 0,713
KP2 0,368 0,545 0,741 0,546
KP3 0,403 0,538 0,719 0,462
KP4 0,454 0,572 0,773 0,557
KP5 0,638 0,753 0,834 0,768
PR1 0,545 0,617 0,593 0,840
PR2 0,683 0,604 0,600 0,806
mlPRB 0,648 0,830 0,789 0,856
ber: Hasil Olah Data Peneliti (2023)

Berdasarkan hasil uji dalam Tabel 4.3. menghasilkan nilai loding factor disemua
variabel lebih besar dibandingkan nilai cross loding, maka bisa dikatakan bahwa untuk
hasil uji dalam penelitian ini VALID.

d) Komposit Reliabilitas (Composite Reliability)

Jika nilai CR indikator di atas 0,70, maka indikator tersebut lebih konsisten untuk
mengukur strukturnya.




Tabel 4. Uji Composite Reliability

Composite Reliability
Brand Ambassador (X1) 0,942
Citra Merek (M) 0,911
Keputusan Pembelian Onlfine (Y) 0,882
Product Review (X2) 0,873

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023)

Hasil nilai uji komposite reliability (cromposite reliability) masing-masing variabel
setelah diuji nilainya diatas 0,70 maka bisa dikatakan bahwa nilai composite reliability
(cromposite reliability) dalam penelitian ini dikatakan VALID.

e) Alpha Cronbach’s nilai alpha cronbach’s yang direkomendasikan dan dianggap
reliabel untuk indikator adalah >0,60.

Tabel 4. 5 Uji Alpha Cronbach’s

Cronbach's Alpha
Brand Ambassador (X1) 0,923
Citra Merek (M) 0,851
Keputusan Pembelian Online (Y) 0,836
Product Review (X2) 0,785

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023)

Hasil nilai alpha cronbach’s setelah dilakukan pengujian pada variabel menghasilkan
nilai > 0,60 maka bisa disimpulkan bahwa nilai alpha cronbach’s pada observasi ini
reliabel yang mempunyai konsisten yang baik.

B. Inner Model Analysis

Hasil pengolahan data menghasilkan nilai t-statistic pada inner model analysis yang
ditunjukkan pada Gambar 4.3.
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a) Nilai Koefisien Jalur

Nilai koefisian jalur dapat dijadikan acuan untuk menentukan besarnya pengaruh
antara 0-1, positif atau negatif.

Tabel 4. 6 Uji Koefisien Jalur

i inal Sample Standard | T
Sarﬁ le (0) Mean Deviation Statisti | P Values
. (M) (STDEV) | cs (|O/STDEV/)

Brand Ambassador (X1) -> Citra 0,206 0,198 0,084 2,453 0,015
Merek (M) 10
Brand Ambassador (X1) -> Keputusan
pembelian Online (Y) 0,016 0,021 0,083 0,188 0,851
Citra Merek (M) -> Keputusan
Pembelian Online (Y) 0,586 0,580 0,089 6,572 0,000
Product Review (X2) -> Citra Merek 0,681 0,688 0,084 8,078 0,000
(M) 31
Product Review (X2) -> Keputusan

0,304 0,310 0,116 2,614 0,009
Pembelian Online (Y) ’ ' ’ ’

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023)

Hasil Uji koefisien jalur pada tabel 4.6 menghasilkan nilainya semua sejalur kecuali nilai
pada variabel brand ambassador (X1) -> keputusan pembelian online (Y) karena
hubungan terhadap variabel independen dengan variabel endogen memiliki hubungan
terbalik yang artinya semakin tinggi nilai variabel independennya maka nilai variabel

endogen rendah, dan sebaliknya.




b) Nilai R? (R Square)
Nilai R? digunakan untuk mengukur kualitas atau ukuran kecocokan model dan
koefisien determinasi yang menunjukkan besarnya dampak pada variabel independen

terhadap variabel laten dependen.

Tabel 4. 7 Uji (R Square)

R Square
Citra Merek (M) 0,716
Keputusan Pembelian Online (Y) 0,754

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023)

Nilai ini masuk kategori sangat kuat untuk hubungannya karena nila R square dalam

penelitian ini diatas 0,67.

c) Stone Glesser Value (Q?)

- Nilai Q> menunjukkan model predictive relevance memiliki kecocokan secara

structu
- Nilai Q2 > 0 menunjukkan model predictive relevance yang baik.

- Nilai Q2 < 0 maka menunjukkan model predictive relevance tidak baik.

Tabel 4. 8 Hasil Uji Stone Glesser Value (Q?)

Q? (=1-5SE/550)
Brand Ambassador (X1)
Citra Merek (M) 0,535
Keputusan Pembelian Online (Y) 0,426
Product Review (X2)

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023)

Nilai Q% dalam penelitian ini > 0 maka dalam hal ini model mempunyai predictive

relevance yang baik.

d) Goodness of fit index (GoF Index)




Kesesuaian model diuji menggunakan Goodness of Fit Index menunjukkan kesesuaian
model secara menyeluruh, untuk outer model maupun inner model dan dihitung

manual dengan menggunakan rumus sebagai berikut:

GoF = VAVEX Rz
Menurut Tenenhau (2004), kisaran nilai indeks GoF dibagi tiga kategori yaitu: a.
0,00-0,24 kategori kecil
b. 0,25-0,37 kategori sedang
C. 0,38-1,00 kategori tinggi

GoF (Index)
AVE rata-rata = 0,764+0,774+0,601+0,609/4 =
0,708

R? =0,716+0,754 /2

=0,735

GoF =VAVE X R?
=,/0,708X0,735
=0,721

Artinya nilai GoF > 0 maka termasuk dalam kategori tinggi kecocokannya.

e) Ukuran Pengaruh PartT%fz)

Nilai f2 menggambarkan besarnya pengaruh dari variabel laten independen terhadap

variabel laten dependen pada tatanan structural.

- Nilai 2 sebesar 0,02 tergolong efek lemah
- Nilai f2 sebesar 0,15 tergolong efek sedang
- Nilai 2 sebesar 0,35 tergolong efek kuat
Tabel 4. 9 Hasil Uji Ukuran Pengaruh Partial (f?)

L‘. Ambassador Keputusan roduct
and (X1) ICitra Merek (M) [Pembelian Online (Y) Review

X2)
|Brand Ambassador (X1) 0,065 I0,000

ICitra Merek (M) 10,397




eputusan Pembelian
Online (Y)

Educt Review (X2) 0,712 0,096

umber: Hasil Olah Data Peneliti (2023)

Dari Tabel 4.9. hasil uji ukuran pengaruh partial menghasilkan beberapa pengaruh

yaitu:
a. Brand ambassador berdampak sedang terhadap citra merek, dengan skor
0,065.
b. Brand ambassador berdampak lemah terhadap keputusan pembelian online

dengan skor 0,000.

c. Citra merek berdampak kuat terhadap keputusan pembelian online dengan
skor 0,397.

d. Product review berdampak kuat terhadap citra merek dengan skor 0,712.

€. Product review berdampak sedang terhadap keputusan pembelian online

dengan skor 0,096.

C. Uji Hipotesis (Uji Statistik atau Uji Signifikasi)

BA2 \

BA3

BAd /
- rand Ambassa KP1

BAS )

kP2

KP3

KP4
Keputusan

= - P:m:ld.::.l: Online KPS

PR2

PR3

Hy diterima dan H; ditolak jika:
a. Nilai T-statistic < Z-score 1,96

b. Nilai%alue >0,05




Dapat disimpulkan tidak ada dampak secara signifikan antara variabel independen

pada variabel dependen.

Ho ditolak dan H1 diterima jika:

a. Nilai T-statistic > Z-score 1,96

b. Nilai P-value < 0,0

33
Dapat disimpulkan ada dampak signifikan antara variabel independen pada variabel

dependen.
Tabel 4. 10 Hasil Uji Statistik atau Uji Signifikasi
T Statistics
P Val
Hipotesis (]0/STDEV|) aues

H1: Brand b d X1

ran .an? (X Brand Ambassador (X1) ->
berpengaruh  signifikan  terhadap . . 0,188 0,851

> ; Keputusan Pembelian Online (Y)
keputusan pembelian online (Y).
H.2: .Product review (X2) berdamr:»ak Product Review (X2) -> Keputusan
signifikan pada keputusan pembelian i . 2,614 0,009
. Pembelian Online (Y)

online (Y).
H3: Brand b d X1

mrf i amaassa cCr (x1) Brand Ambassador (X1) -> Citra
berdampak signifikan pada citra merek 2,453 0,015

Merek (M)
(M)
H4: Product review (X2) berdampak| Product Review (X2) -> Citra Merek 8078 0,000
signifikan pada citra merek (M). (M) ’ !
H5: Citra merek (M) berdampak | _.
Citra Merek (M) -> K tu

signifikan pada keputusan pembelian itra Merek (M) -> Keputusan 6,572 0,000

ine (Y).

Pembelian Online (Y)

umber: Hasil Olah Data Peneliti (2023)




Dari hasil uji hipotesis dapat ditentukan signifikan atau tidaknya melalui nilai t- statistic

dan p-value yang sudah ada pada Tabel 4.15. yaitu:

a. Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian Online

Nilai t-statistic dan p-value brand ambassador pada keputusan pembelian online dalam
uji menghasilkan nilai t-statistic 0,118 dan p-value 0,851 yang artinya Hg ditolak dan H1
diterima, jadi disimpulkan tidak ada dampak signifikan brand ambassador terhadap
keputusan pembelian online. Hasil observasi ini bertentangan dengan hasil penelitian
(Sriyanto & Kuncoro, 2019) dan (Wulandari, 2019) karena menghasilkan nilai signifikan
sedangkan yang peneliti an ini menghasilkan nilai tidak signifikan.

b. Pengaruh Product Review Terhadap Keputusan Pembelian Online

Nilai t-statistic dan p-value product review terhadap keputusan pembeEn online
dalam hasil uji menghasilkan nilai t-statistic 2,614 dan p-value 0,009 yang artinya Hg
ditolak dan H: diterima, jadi disimpulkan terdapat dampak signifikan antara product
review pada keputusan pembelian online. Hasil temuan ini sejalan dengan observasi

(Geraldine, Anindita & Anisa, 2022) dan (Servanda et al., 2019).

C. Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Citra Merek

Nilai t-statistic dan p-value brand ambassador pada keputusan pembﬁ'an online dalam
hasil uji menghasilkan nilai t-statistic 2,453 dan p-value 0,015 yang artinya H, ditolak
dan Hi diterima, jadi disimpulkan terdapat dampak signifikan antara brand
ambassador pada citra merek. Hasil temuan ini sejalan dengan observasi (Kirana et al.,
2020) dan (Naomi & Ardhiyansyah, 2021).

d. Pengaruh Product Review Terhadap Citra Merek

Nilai t-statistic dan p-value product review teﬁuadap citra merek dalam hasil uji
menghasilkan nilai t-statistic 8,078 dan p-value 0,000 yang artinya Ho ditolak dan H1
diterima jadi disimpulkan terdapat dampak signifikan antara product review kepada
citra merek. Hasil temuan ini sejalan dengan observasi (Dzulgarnain, 2019) dan (Syah &
Indriani, 2020).

e. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Online




Nilai t-statistic dan p-value citra merek pada kautusan pembelian online dalam uji
menghasilkan nilai t-statistic 6,572 dan p-value 0,000 yang artinya Hyp ditolak dan Hi
diterima jadi disimpulkan terdapat dampak signifikan antara citra merek pada

keputusan pembelian online.

D. Uji Mediasi

Hasil olah data peneliti terhadap uji mediasi pada Tabel 4.16.

Tabel 4. 11 Hasil T Mediasi

Original | Sample Standard T
Sample Mean Deviation Statisti | P Values
(0) (M) (STDEV) ¢s (|O/STDEV])
Brand Ambassador (X1) -> Citra
Merek (M) -> Keputusan Pembelian | 0,121 0,115 0,054 2,243 0,025
Online (Y)
Product Review (X2) -> Citra Merek
(M) -> Keputusan Pembelian Online | 0,399 0,398 0,074 5,364 0,000
(v)
1. Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian Online yang

dimediasi oleh Citra Merek

Dilihat dari hasil uji yang sudah dilakukan vyaitu jika brand ambassador menuju
keputusan pembelian online melalui citra merek menghasilkan nilai path koefisiennya
0,121, nilai t-statistiknya 2,243 dan nilai p-valuenya 0,025, maka bisa disimpulkan nilai
p-value lebih kecil dari 0,005 yang artinya citra merek berdampak signifikan kepada
hubungan brand ambassdor dan keputusan pembelian online.

2. Pengaruh Product Review Terhadap Keputusan Pembelian Online yang
dimediasi oleh Citra Merek.

Dilihat dari hasil uji yang sudah dilakukan yaitu jika product review menuju keputusan
pembelian online melalui citra merek menghasilkan nilai path koefisiennya 0,399, nilai
t-statistiknya 5,364 dan nilai p-valuenya 0,000. Maka bisa disimpulkan bahwa nilai p-
value lebih kecil dari 0,005 yang artinya citra merek berdampak signifikan terhadap
hubungan product review dan keputusan pembelian online.

KESIMPULAN DAN SARAN




Kesimpulan

Berdasarkan permasalahan yang sudah dirumuskan, hasil analisis dan pengujian
hipotesis yang sudah dilakukan pada bab sebelumnya yang mengarah pada hasil
observasi maka dapat disimpulkan product review terhadap keputusan pembelian
online, brand ambassador terhadap citra merek, product review terhadap citra merek,
dan citra merek terhadap keputusan pembelian online pada produk Scarlett Whitening
bagi konsumen perempuan di Yogyakarta semuanya positif dan hasilnya signifikan.
Hasil uji berikutnya terbukti brand ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap
pembelian online. Disisi lain hasil uji mediasi menunjukkan pengaruh positif dan
signifikan ya&artinya citra merek sangat berpengaruh dalam memediasi brand
ambassador terhadap keputusan pembelian online dan product review terhadap

keputusan pembelian online.

A. Saran

Hasil temuan dalam penelitian ini memiliki saran untuk produk kecantikan bagi para
pelaku usaha karena dalam menjalankan usaha perlu memperhatikan poin-poinnya
yaitu mulai dari brand ambassador, product review, dan citra mereknya. Dalam hasil
temuan ini ternyata citra merek sangat memperkuat citra merek dalam produk
tersebut sehingga dalam penelitian ini mampu memediasi dan citra mereknya harus
diperkuat agar mempertahankan usaha tersebut. Namun penelitian ini memiliki
keterbatasan karena hanya meneliti produk kecantikan, sampel yang digunakan hanya
105 responden. Hasil peneliti ini menyarankan agar produk yang diteliti lebih berfariasi
tidak hanya pada produk kecantikan, sampel bisa ditingkatkan jumlahnya dan variabel

tidak hanya mediasi tapi munculkan variabel moderasi.
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