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Abstract

Outer beauty is physical beauty, the appearance that is visible to our five senses (Indriya, 2010:4). Outer beauty,
in Syata (2012:58) outer beauty such as, white skin, good appearance, clean and a face that is more immediately
prominent and visible. Beauty is something that is identical to women, where beauty itself is interpreted as a
beauty and has an attraction. Data from all visitors to the Benings Clinic from August 2023 to October 2024
totaling 1,876 people. The sample is part of the number and characteristics possessed by the population. And the
determination of the sampling technique used is sample random sampling, which is a sampling technique from
population members that is carried out randomly without considering the strata in the population. Simple
Random Sampling requirements from simple random sampling techniques: 1) This technique is used if the
population elements are homogeneous, so that any element selected as a sample can represent the population. 2)
It is done if the research analysis tends to be descriptive and general. And the number of samples is 95 people.
From the research results, it is known that the calculated F value (18.629) is greater than the F table (3.09) and
sig 0.000 0.05. This means that simultaneously brand ambassador (X1) has a positive and significant effect on
purchasing decisions (Y). and brand image (X2) simultaneously has a negative effect on purchasing decisions

().
Keywords: Brand Ambassador, Brand Image, Buying Decisions.
1. Pendahuluan

Kecantikan lahir (outer beauty) adalah kecantikan fisik, rupa yang tampak oleh pancaindra kita (Indriya, 2010
:4). Kecantikan luar (outer beauty), dalam Syata (2012:58) kecantikan luar seperti, berkulit putih, berpenampilan
baik, bersih dan wajah yang memang lebih langsung menonjol dan tampak. Kecantikan merupakan sesuatu yang
identik dengan wanita, yang mana cantik itu sendiri diartikan sebagai suatu keindahan dan memiliki daya tarik.
Menjadi wanita yang cantik merupakan impian para wanita, sehingga kepedulian untuk merawat diri dan menjaga
penampilan masih sangatlah tinggi dikalangan wanita hingga saat ini, hal tersebut dibuktikan dengan banyaknya
produk-produk kecantikan yang bermunculan seperti skincare, bodycare, dan juga make up yang dapat
membantu para wanita dalam mewujudkan impiannya untuk menjadi perempuan yang cantik. Perkembangan
ekonomi di era zaman sekarang ini sangat banyak menimbulkan kebutuhan manusia.

Berikut adalah Gambar 1.1 hasil penjualan skincare benings:
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Gambar 1.1 penjualan skincare
Sumber: Compass.co.id

Gambar di atas menunjukan industri kecantikan terus berkembang pesat, didorong oleh meningkatnya kesadaran
masyarakat akan pentingnya penampilan dan kesehatan kulit. Hal ini tercermin dalam data yang dipantau melalui
Compas Market Insight Dashboard, industri FMCG kategori Beauty Care di Indonesia mengalami pertumbuhan
pesat pada periode Q1 2024 dibandingkan dengan Q1 2023. Hal ini menunjukkan bahwa produk-produk
kecantikan dan perawatan masih menjadi primadona bagi konsumen Indonesia. Tidak hanya terbatas pada
kebutuhan pokok tetapi juga kebutuhan pribadi contohnya perawatan wajah dan tubuh atau bisa disebut skincare.

Berdasarkan hasil pra-survei, diketahui bahwa brand ambassador memberikan pengaruh  positif ~ terhadap
keputusan pembelian konsumen terhadap produk skincare Bening’s. Hal ini terlihat dari 50,7%
responden yang menyatakan membeli produk skincare Bening’s karena selebritis populer yang menjadi brand
ambassador, serta 60,6% responden menyatakan bahwa selebritis tersebut mampu menumbuhkan rasa percaya
diri dalam menggunakan produk Bening’s. Temuan ini menunjukkan bahwa pemilihan brand ambassador oleh
Bening’s dinilai tepat dan mampu memberikan pengaruh positif terhadap konsumen. Namun, dari sisi brand
image, terdapat sejumlah persepsi negatif dari responden. Sebanyak 60,6% responden menyatakan bahwa tidak
semua produk skincare Bening’s cocok di kulit mereka, meskipun 60,3% responden merasa bahwa harga produk
Bening’s tergolong terjangkau. Ketidakpuasan ini menunjukkan bahwa harga terjangkau belum tentu diikuti oleh
persepsi positif terhadap kualitas produk secara keseluruhan. Sementara itu, dari aspek keputusan
pembelian konsumen, sebanyak 81,1% responden menyatakan membutuhkan produk skincare Bening’s.
Meskipun demikian, 60% responden juga mengaku mencari informasi terlebih dahulu sebelum memutuskan
pembelian produk skincare tersebut. Artinya, meskipun kebutuhan terhadap produk tinggi, konsumen tetap
mempertimbangkan informasi yang tersedia sebelum melakukan pembelian, baik dari segi kualitas, ulasan,
maupun kecocokan produk Berdasarkan uraian dan fenomena tersebut, peneliti tertarik mengadakan penelitian
melalui judul “Pengaruh Brand ambassador dan Brand image Terhadap Keputusan pembelian produk Skincare
Benings di Medan Sunggal”.

2. Metode Penelitian

Jenis penelitian dalam penelitian ini adalah penelitian asosiatif. Penelitian asosiatif digunakan untuk mencari
keterkaitan atau hubungan antar dua variabel atau lebih (Sugiyono, 2018).

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan
karakteristik tertentu yang diterapkan oleh penulis untuk dipelajari kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono,
2017). Populasi yang digunakan pada penelitian ini adalah semua pengunjung di Klinik Benings data dari bulan
Agustus 2023 hingga Oktober 2024 yang berjumlah 1.876 orang.

Teknik sampel yang digunakan adalah sample random sampling. Menurut Sugiyono (2018) teknik simple
random sampling adalah teknik pengambilan sampel dari anggota populasi yang dilakukan secara acak tanpa
memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu. Syarat Simple Random Sampling syarat penggunaan dari
teknik sampling acak sederhana.
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3. Hasil Dan Pembahasan

1. Uji Normalitas
Hasil uji normalitas berdasarkan uji Kolmogrov Smirnov diperoleh hasil pengujian sebagai berikut.

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardiz ed Residual

N 95

Normal Parametersa. Mean .0000000
Std. Deviation 1.57482746

Most Extreme Absolute .068

Differences Positive .068
Negative -.043

Test Statistic .068

Asymp. Sig. (2-tailed) 200¢.d

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the true significance.
Sumber: hasil penelitian 2025, data diolah

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4.8 diatas diperoleh nilai sig pada uji Kolmogorov smirnov adalah sebesar
0,200 > 0,05. Hal ini berarti asumsi normalitas terpenuhi. Sesuai dengan ketentuan Uji K-S nilai asymp. Sig. (2-
tailed) lebih besar dari 0,05 data terdistribusi secara normal.

2. Uji Multikolinearitas

Tabel 2
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 4.661 1.648 2.828 .006
TOTAL_ X1.279 .093 273 2.997 .004 .933 1.072
TOTAL X2.491 113 397 4.358 .000 933 1.072

a. Dependent Variable: TOTAL_Y
Sumber: hasil penelitian 2025, data diolah

Dari Tabel 2diatas menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini tidak mengalami
multikolinieritas. Hal ini ditunjukkan oleh nilai tolerance yaitu 0,933 jauh melebihi 0,10 dan VIF yang besarnya
kurang dari 10 yaitu sebesar 1,072.

3. Uji Heterokedastisitas

Scatterpict
Dependert Varabie: TOTAL Y

Ragression Studentized Residusl
'

Regression Standardzed Predicted Vake
Gambar 2. Hasil Uji Heterokedastisitas
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Pada gambar diatas menunjukkan bahwa uji heterokedastisitas pada grafik scatterplot terdapat titik — titik yang
menyebar dibagian atas dan bagian bawah angka 0 pada titik sumbu Y dan menyebar secara acak dan tidak
membentuk pola. Maka dapat disimpulkan bahwa pada model regresi ini tidak terjadi heteroskedastisitas.

4. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Tabel 3

Coefficients
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 4.661 1.648
TOTAL X1 279 .093 273
TOTAL_X2 491 113 397

a.Dependent Variable: TOTAL_Y
Sumber : diolah oleh penulis (2025)

Y =4,661 + 0.279X1 + 0.491X2 + e

1. Nilai konstan (a) sebesar 4.661 menunjukkan bahwa variabel Keputusan pembelian
(YY) bernilai konstanta, maka dari pada itu variable brand ambassador (X1) dan brand image (X2) bernilai
positif

2. Nilai koefisien brand ambassador (X1) sebesar 0,279 menunjukan setiap perubahan variabel Nilai koefisien
brand ambassador (X1) sebesar 1% oleh karena itu mempengaruhi Keputusan pembelian (Y) 27,9%. Hal ini
menunjukan variabel Nilai koefisien brand ambassador (X1) berkontribusi positif terhadap minat Keputusan
pembelian (Y)

3. Nilai koefisien brand image (X2) sebesar 0,491 menunjukan setiap perubahan brand image (X2) sebesar 1%
oleh karena itu mempengaruhi Keputusan pembelian (Y) 49,1%. Hal ini menunjukan variabel brand image (X2)
berkontribusi negatif terhadap Keputusan pembelian ()

5. Uji T (Parsial)
Tabel 4
Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients
Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant)  4.661 1.648 2.828 .006
TOTAL_X1 .279 .093 273 2.997 .004
TOTAL X2 .491 113 .397 4.358 .000

a. Dependent Variable: TOTAL_Y
ttabel = n-k-1 = 95-2-1 = 92 adalah 1,986

1.  Pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian produk skincare benings. Berdasarkan dari
hasil uji t menunjukkan bahwa nilai signifikansi brand ambassador (0,004) dengan p < p (0,05) dan besar t
hitung > t tabel yang dimana 2,997

> 1,986 Hal ini berarti HO ditolak dan H1 diterima secara statistik. Artinya brand ambassador berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

2. Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian produk skincare benings Berdasarkan hasil dari
uji t menunjukkan bahwa brand image (0,000) dengan p < p (0,05) dan besar t hitung > t tabel yang dimana
4,358 > 1,986. Hal ini berarti HO ditolak dan H2 diterima secara statistik. Artinya brand image berpengaruh
negatif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian.
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6. Uji F (Simultan)
Tabel 5. Hasil Uji F ANOVA2

Sum of
Model Squares df Mean Square  F Sig.
1 Regression 94.409 2 47.205 18.629 0000
Residual 233.128 92 2.534
Total 327.537 94

b. Dependent Variable: TOTAL_Y
c. Predictors:; (Constant), TOTAL_X2, TOTAL_ X1
Sumber: hasil penelitian 2025, data diolah

F tabel = n-k = 95-2 = 93 adalah 3,09

Bedasarkan tabel diatas diperoleh F hitung sebesar 18,629 untuk kesalahan 5%, dk = n-k (95-2 = 93), di
peroleh F tabel 3,09. Dimana Fhitung > Ftabel F atau 18,629 > 3,09 dan tingkat signifikan 0,000 < 0,05. Hal
ini berarti HO ditolak dan H3 diterima secara statistik. Artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
brand ambassador dan brand image terhadap Keputusan pembelian produk skincare benings.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan tentang Pengaruh brand ambassador dan brand image terhadap
Keputusan pembelian, dapat disimpulkan sebagai berikut: a. Pengaruh Brand Ambassador terhadap
Keputusan Pembelian produk skincare Benings menunjukkan pengaruh positif yang signifikan, dimana
kehadiran duta jenama yang menarik dan mampu menimbulkan kepercayaan dapat meningkatkan niat beli
konsumen, b. Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian cenderung negatif dan signifikan,
menandakan bahwa persepsi negatif terhadap brand image dapat menurunkan keputusan pembelian, ¢. Secara
umum, kombinasi antara Brand Ambassador dan Brand Image secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, meskipun pengaruh terhadap Brand Image menunjukkan hubungan yang
kompleks dan perlu pengelolaan yang baik.
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