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PENDAHULUAN

Dunia bisnis di Indonesia mengalami transformasi yang berkembang pesat seiring dengan
perubahan teknologi dan perubahan pola konsumsi masyarakat. Perusahaan dewasa Kini
dihadapkan pada tantangan baru untuk beradaptasi dengan kebutuhan pasar yang semakin dinamis
(Darmawan et al., 2023). Perkembangan ekonomi pada saat ini perusahaan di Indonesia berusaha

menjadi lebih baik dan dimana setiap perusahaan harus memiliki keunggulan dan membuat produk
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yang unik dari yang lain (Ernawati et al., 2022). Persaingan ekonomi yang semakin ketat pada saat
ini diperlukan strategi untuk memaksimalkan sebuah produk agar dapat memicu perhatian
konsumen (Sulistyawati et al., 2023). Perusahaan juga perlu memanfaatkan data dan analisis pasar
untuk memahami tren konsumen dan melakukan penyesuaian strategi pemasaran (Iskandar &
Darmawan, 2003). Dengan pendekatan yang berbasis pada kebutuhan dan keinginan konsumen,
perusahaan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan mempertahankan keunggulan kompetitif
di pasar.

Industri kecantikan berkembang pesat karena kesadaran masyarakat akan pentingnya
perawatan diri. Saat ini, produk kosmetik telah menjadi bagian dari keseharian masyarakat, baik
pria maupun wanita (Mardikaningsih et al., 2023). Kosmetik adalah produk yang digunakan pada
bagian luar tubuh untuk membersihkan, mewangikan, mengubah penampilan, dan
mempertahankan keshatan tubuh (Agoes, 2015). Kosmetik adalah kebutuhan pokok karena
digunakan sepanjang hari yang pada akhirnya tidak hanya sebuah keinginan melainkan kebutuhan
pada saat ini (Lestari, 2021). Banyaknya produk kosmetik di indonesia menjadikan persaingan
antar produk semakin intens sehingga produsen dituntut bisa bereksperimen dan terus
menyediakan produk terbaik kepada konsumen (Sulistyawati et al., 2023). Kosmetik di sisi lain
adalah campuran bahan yang digosokkan, dilekatkan, dituang, disemprotkan, dimasukkan, atau
digunakan untuk tubuh dengan tujuan membersikan, memelihara, meningkatkan daya tarik, atau
memperbaiki penampilan. Tetapi kosmetik bukan termasuk kategori obat (Djuanda, 2008). Dalam
upaya untuk memenuhi kebutuhan konsumen, produsen kosmetik harus terus memperbarui
formula dan inovasi produk agar tetap relevan di pasar. Penting bagi perusahaan untuk memahami
tren kecantikan yang berkembang dan berfokus pada keberlanjutan serta kualitas produk untuk
memenangkan persaingan.

Memahami perilaku konsumen sangat penting untuk membuat strategi pemasaran yang
berhasil. Setiap konsumen melalui serangkaian proses untuk membuat keputusan mengenai
produk yang akan dibeli, dapat mempengaruhi faktor internal dan eksternal (Issalillah et al., 2021).
Selama tahap pengambilan keputusan pembelian, tahap konsumen memutuskan membeli produk
yang telah ditentukan dikenal sebagai keputusan pembelian (Malohing & Mandagie, 2021).
Menurut Kotler (2000) untuk mencapai tahap pembelian, diperlukan beberapa tahapan dalam
proses pengambilan keputusan. Proses pengambilan keputusan meliputi identifikasi kebutuhan,
pencarian alternatif, evaluasi alternatif, Tindakan selama pembelian, dan tindakan setelah
pembelian. Keputusan konsumen agar membeli barang disebut sebagai keputusan pembelian
setelah mereka mempertimbangkan layak tidaknya membeli barang tersebut berdasarkan
informasi yang mereka ketahui dengan relita (Igir et al., 2018). Keputusan pembelian
mencerminkan kombinasi dari kebutuhan, preferensi pribadi, dan faktor eksternal yang
mempengaruhi pilihan konsumen (Jahroni et al., 2021). Produsen harus memahami proses ini
untuk menciptakan produk yang diharapkan konsumen.

Keputusan pembelian adalah proses yang kompleks, di mana konsumen menyalakan
berbagai faktor sebelum membuat keputusan untuk membeli suatu produk. Proses ini melibatkan
pemikiran yang mendalam tentang berbagai alternatif yang tersedia dan bagaimana produk
tersebut memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen (Darmawan & Arifin, 2021). Menrut
Kotler dan Keller (2012) keputusan pembelian untuk mekanisme interaksi memerlukan untuk
menggabungkan dua ataupun lebih alternatif opsi cuma memilah satu antara lain. Menurut
Fakkhong et al. (2024), keputusan pembelian termasuk pada langkah proses untuk
mengidentifikasi apa yang disukai konsumen dalam memilih produk dan dapat dianggap sebagai
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ukuran keberhasilan yang penting dalam proses pemasaran dan bisnis. Adapun indikator
keputusan pembelian menurut Kotler dan Amstrong (2012) yaitu memberikan rekomendasi
kepada orang lain, tujuan dalam membeli sebuah produk, kemantapan pada sebuah produk,
pemprosesan informasi untuk sampai kepemilihan merek. Dengan memahami hal-hal yang
mempengaruhi keputusan pembelian, perusahaan membuat rencana pemasaran yang efisien
supaya memenuhi kebutuhan konsumen (Darmawan, 2021). Penting bagi perusahaan untuk terus
memantau perubahan preferensi dan kebiasaan konsumen dalam membuat keputusan pembelian.

Perkembangan teknologi informasi memberikan dampak besar terhadap cara perusahaan
berinteraksi dengan konsumen. Salah satu inovasi dalam dunia pemasaran adalah penggunaan
media sosial sebagai saluran utama untuk mencapai audiens yang lebih luas (Mardikaningsih,
2023). Di era modern internet bagian utama untuk mendapatkan informasi terkini. Ada banyak
keuntungan dari penggunaan internet sebagai strategi digital marketing, salah satunya adalah
menggunakan brand ambassador (Yahya et al., 2023). Adanya brand ambassador dapat
menimbulkan kesan kepada konsumen untuk mempercayai isi pesan yang disampaikan (Probosini,
2021). Karakter brand ambassador yang sesuai dengan brand image sangat penting untuk
mendukung komunikasi brand sehingga membentuk brand image yang positif. Karakter Brand
Ambassador yang sesuai dengan brand image akan menciptakan chemistry dan menimbulkan
timbulnya antar sosok Brand Ambassador dan brand image produk (Darmawan et al., 2019). Oleh
karena itu, Ketika seorang brand ambassador disebut maka konsumen secara otomatis akan
mengigat produk yang mewakili brand ambassador (Naomi, 2021). Perusahaan dapat
memanfaatkan pengaruh positif dari brand ambassador untuk lebih dekat dengan konsumen dan
memperkuat kesan merek. Pemilihan brand ambassador yang sesuai sangat berpengaruh dalam
meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap produk.

Pemilihan brand ambassador yang sesuai dapat mempengaruhi citra dan daya tarik suatu
produk di mata konsumen. Keberhasilan strategi ini sangat bergantung pada kemampuan brand
ambassador untuk menciptakan koneksi emosional dengan audiens yang lebih luas. Menurut
Shimp (2003), pihak yang mendukung atau selebritas yang mendukung produk dalam iklan disebut
brand ambassador. Diharapkan mereka berfungsi sebagai perwakilan untuk menanamkan merek
tersebut di hati konsumen dan mendorong mereka membeli produk-produk merek tersebut.
Selebriti juga dapat digunakan untuk mewakili segemen pasar yang dibidik. Greenwood (2012),
bisnis dapat meningkat transaksi melalui penggunaan brand ambassador ialah alat yang digunakan
dalam industri untuk mengkomunikasikan menjalin hubungan dengan calon pelanggan, yang dapat
meningkatkan penjualan. Kotler dan Keller (2009) memberitahukan brand ambassador sebagai
selebritis atau dalam beberapa kasus juga dikenal sebagai juru bicara produk, yang dipilih baik
dari orang terkenal maupun individu yang kurang dikenal, dengan penampilan untuk menarik
perhatian dan membekas dalam ingatan konsumen. Indikator brand ambassador menurut Rossiter
dan Percy (2018) meliputi popularity, credibility, attractiveness, dan power. Pemilihan brand
ambassador sangat penting untuk menyesuakian dan memperkuat pesan yang ingin disampaikan
dan meningkatkan pengaruh terhadap konsumen. Dengan pemilihan yang tepat, brand
ambassador dapat mempercepat proses pembentukan brand awareness yang lebih efektif.

Peran brand ambassador semakin penting dalam mempengaruhi keputusan konsumen,
terutama di industri kosmetik yang sangat dipengaruhi oleh citra dan persepsi publik. Konsumen
saat ini cenderung lebih mempercayai rekomendasi dari figur publik atau selebriti yang mereka
anggap relevan dengan diri mereka. Dengan demikian, tujuan penulisan ini adalah untuk mengkaji
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peran brand ambassador terhadap keputusan pembelian produk kosmetik diharapkan penelitian
ini akan memberikan pemahaman yang lebih baik yang berguna sebagai pengetahuan pada
kosmetik yang digunakan supaya sesuai dengan kebutuhan wajah. Hasil penelitian ini bertjuan
membantu memperluas pemahaman tentang bagaimana peran brand ambassador dapat
membentuk keputusan pembelian maupun membangun loyalitas konsumen terhadap produk
kosmetik. Penelitian ini juga dapat menjadi referensi bagi industri kosmetik hingga memilih
rencana pemasaran yang lebih efisien.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan pendekatan studi literatur,
yang bertujuan untuk mengkaji peran pengetahuan brand ambassador terhadap keputusan
pembelian pada kosmetik. Studi literatur ini mencakup kajian teoritis, referensi, dan berbagai
literatur ilmiah yang terkait. Data yang dikumpulkan bersifat deskriptif dan bersumber dari artikel,
jurnal, serta situs web yang di pilih berdasarkan keseluruhan dengan topik penelitian. Penelitian
ini berfokus pada dua variabel utama: brand ambassador sebagai variabel bebas dan keputusan
pembelian sebagai variabel terikat. Hubungan antara kedua variable dilakukan melalui analisis
data kualitatif-deskriptif, Melalui pendekatan ini. Penelitian diharapkan dapat menghasilkan
pengetahuan yang lebih baik khususnya dalam bidang kosmetik. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi dalam pengembangan strategi pemasaran di industri kosmetik, khususnya
dalam pemanfaatan Brand Ambassador. Temuan penelitian juga dapat dijadikan pedoman untuk
perusahaan untuk lebih memahami dinamika pengaruh pengetahuan Brand Ambassador terhadap
keputusan pembelian konsumen.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Perkembangan pesat dalam pemasaran digital telah memunculkan berbagai strategi baru untuk
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, salah satunya adalah penggunaan brand
ambassador. Kajian terhadap peran brand ambassador sebagai individu yang berasal dari
kalangan populer dan memiliki pemahaman yang baik tentang brand serta memiliki kemampuan
untuk menarik konsumen untuk membeli produk dan juga dapat memicu atau menarik perhatian
konsumen ke sebuah produk untuk tahap pada keputusan pembelian. Beberapa studi terdahulu
telah teridentifikasi sebagai sumber kajian di penelitian ini. Hasil melakukan penelusuran di
Google Scholar Menemukan sebanyak 10 karya tulis ilmiah yang relevan dengan topik penelitian
ini.

1. Rika Widia Ningsih, Gatot Wijayanto, dan Marhadi (2022)

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh Brand Ambassador dan
Korean Wave terhadap Brand Image dan keputusan pembelian Brand Nature Republic di
kota Pekan baru. Metode yang digunakan ialah penelitian kuantitatif, populasi yang
digunakan adalah konsumen Nature Republic di kota Pekan baru. Penelitian ini membagi
kuesioner kepada 112 responden sebagai sampel dan menggunakan metode non probability
sampling. Data dianalisis dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling Partial
Least Square (SEM-PLS) dengan menggunakan Software Warp-PLS versi 6.0. Hasil
analisis menunjukkan bahwa Brand Ambassador dan Korean Wave memiliki pengaruh
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signifikan terhadap Brand Image. Serta keduanya juga memberikan kontribusi yang
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Nature Republic melalui Brand Image di
kota Pekanbaru.

2. Dian Sri Rahayu dan Bambang Sutedjo (2022)
Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh country of origin,
persepsi harga, dan Brand Ambassador terhadap keputusan pembelian (studi pada
konsumen produk kosmetik YOU diterang beauty Demak). Metode penelitian ini adalah
penelitian kuantitatif, populasi yang digunakan adalah konsumen produk kosmetik YOU
di Demak dengan membagikan kuesioner sebanyak 100 responden yang membeli dan
menggunakan produk kosmetik YOU di Demak. Sampel yang diambil dengan teknik
purposive Sampling. Data dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner. Variabel Terikat
dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian produk kosmetik YOU, sedangkan
Variabel Bebas dalam penelitian ini adalah Country of origin, Perspsi harga, dan Brand
Ambassador. Analisis yang dilakukan menggunakan metode regresi linier berganda dan uji
instrumen. Dengan hasil penelitian menunjukan bahwa Country of origin tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik YOU diterang
beauty Demak, Persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk kosmetik YOU diterang beauty Demak, dan Brand Ambassador berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik YOU diterang beauty Demak.

3. Mawar Sharon Kolinug, Lisbeth Mananeke, dan Jeffry L.A Tampenawas (2022)
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Brand Ambassador dan Brand Image
terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Revlon (Studi Kasus Pada Mahasiswa
Universitas Sam Ratulangi). Populasi dalam penelititan ini adalah mahasiswa aktif
Universitas Sam Ratulangi kemudian sampelnya dihitung dengan menggunakan rumus
Slovin menjadi 100 responden. Teknik pengumpulan data yang digunakan yakni dengan
kuisioner dan kepustakaan yang dilakukan secara sistematik berdasarkan tujuan penelitian.
Jenis penelitian yang digunakan adalah Deskriptif Kuantitaif dan teknik analisis data
menggunakan Regresi Linear Berganda serta dilakukan Uji Validitas dan Reabilitas, Uji
Asumsi Klasik, Uji Hipotesis, Uji Koefisien Determinasi. Hasil penelitian menunjukan
bahwa variabel Brand Ambassador dan Brand Image secara simultan dan parsial
berpengaruh signifikan ke arah positif pada Mahasiswa Universitas Sam Ratulangi Manado
untuk melakukan keputusan pembelian kosmetik Revion.

4. Alifah H. P. Yusuf, Tinneke M. Tumbel, dan Lucky F. Tamengkel (2024)
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Ambassador K-Pop EXO
terhadap keputusan pembelian produk Scarlett di Manado. Jenis penelitian yang digunakan
pada penelitian ini ialah pendekatan kuantitatif dengan metode survey. Populasi dalam
penelitian ini adalah EXO-L yang berlokasi di Kota Manado dengan jumlah sebanyak
2.054 peserta dari pengikut akun media sosial instagram @exofansclubmanado terhitung
saat diakses pada tanggal 18 Oktober 2023. Sampel yang akan diteliti penulis Mengacu
pada pendekatan rumus slovin, dan didapatkan sampel sebanyak 95 responden. Dalam
Penelitian ini, sampling yang digunakan adalah teknik sampling secara non-probabilitas
dengan sifat Pengambilan sampelnya adalah purposive sampling. Teknik yang diambil
pada penelitian ini adalah Koefisien korelasi dan regresi linear sederhana. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif yang menggunakan analisis regresi linear sederhana. Uji
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statistik yang dilakukan adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji statistik deskriptif, analisis
koefisien korelasi, uji t dan uji koefisien determinasi. Setelah melakukan olah data, penulis
mendapatkan hasil bahwa Brand Ambassador K-Pop EXO berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun dalam tingkat hubungan Brand
Ambassador terhadap keputusan pembelian termasuk pada tingkat hubungan yang rendah.

5. Eva Mufidah, Hari Wahyuni, Sri Hastari, dan Dina Fitriyah (2023)
penelitian ini adalah untuk mengetahui tentang adanya pengaruh gaya hidup dan Brand
Ambassador terhadap keputusan pembelian produk Wardah pada konsumen di Pasuruan
Raya. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel
menggunakan metode Purposive Sampling. Populasi dalam penelitian ini sebanyak 697
konsumen atau pengguna produk Wardah di Pasuruan Raya dengan pengambilan sampel
sebanyak 88 responden. Data diperoleh dengan menggunakan kuisioner sebagai teknik
pengumpulan data yang kemudian diintepretasikan menggunakan skala likert.
Pengujian instrument menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas, dengan teknik analisis
data menggunakan analisis deskriptif, analisis regresi linear berganda, uji t, uji f, dan
koefisien determinan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 1) Gaya hidup dan Brand
Ambassador berpengaruh simultan terhadap keputusan pembelian. 2) Gaya hidup
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 3) Brand Ambassador
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

6. Afiffah Fathia Az-Zahra dan Ratih Hasanah Sudrajat (2021)
Penelitian ini bertujuan untuk mengatahui seberapa besar pengaruh Brand Ambassador
NCT 127 dan daya tarik iklan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Nature
Republic. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan menggunakan teknik
non-probability sampling yang mana purposive sampling sebagai jenisnya. Sampel yang
digunakan sebanyak 385 responden dengan Kkriteria tertentu yaitu berjenis kelamin
perempuan berdomisili Jakarta yang pernah melakukan transaksi pembelian produk Nature
Republic dan melihat iklan Nature Republic yang dibintangi oleh NCT 127. Data primer
dilakukan dengan cara penyebaran kuesioner ditujukan kepada responden dengan kriteria
tertentu melalui Google Form. Regresi linear berganda dilakukan untuk menguji suatu
hubungan antara satu variabel dependen terhadap minimaldua variabel independen. Hasil
penelitian menunjukan Brand Ambassador NCT 127 dan daya tarik iklan mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Nature Republic
secara parsial maupun simultan.

7. Novalia Elitasari dan Hanuna Shafariah (2022)
Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh Korean Wave dan Brand
Ambassador terhadap pembelian keputusan kosmetik Korean Nature Republic (Studi
Kasus pada Konsumen NCT 127 Penggemar di Bekasi). Penelitian ini menggunakan
metode pengumpulan data dan informasi dengan memberikan kuesioner kepada konsumen
Nature Republic yang merupakan penggemar NCT 127 di Bekasi dengan sampel sebanyak
100 orang. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu populasi tidak terbatas yang
merupakan konsumen yang sedang atau pernah membeli produkNature Republic. Itu
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah Accidental Sampling. Setiap
responden menjawab 20 pertanyaan menggunakan Likert skala. Metode penelitian yang
digunakan adalah deskriptif kuantitatif dimana dalam penelitian ini terdapat 3 variabel
berupa variabel independen yaitu Korean Wave (X1), Brand Ambassador (X2) dan
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10.

dependen variabel yaitu Keputusan Pembelian (Y). Analisis data yang digunakan adalah
ujiinstrument, analisis deskriptif, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, analisis
koefisienkolerasi, koefisien determinasi dan uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa Korean Wave berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian dan Brand
Ambassador juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kicky Camallya Arista dan Khusnul Fikriyah (2022)

Penelitian ini untuk menganalisis pengaruh label halal, harga dan Song Joong Ki sebagai
Brand Ambassador terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening di
Kabupaten Sidoarjo. Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif dengan sumber data
primer dari kuesioner yang disebar secara online kepada responden yang memenuhi
kriteria. Populasi yang digunakan yakni konsumen muslim dengan Kkriteria sedang
menggunakan produk Scarlett Whitening dan mengenal Song Joong Ki di Kabupaten
Sidoarjo. Dalam pengambilan sampel menerapkan teknik purposive sampling untuk
mendapatkan 100 responden. Teknik dalam pengolahan data menggunakan analisis SEM-
PLS. Hasil dari penelitian diketahui terdapat pengaruh positif signifikan pada label halal,
harga dan Song Joong Ki sebagai Brand Ambassador terhadap keputusan pembelian
produk Scarlett Whitening. Hal tersebut terjadi karena label halal dan harga ialah aspek
penting yang menjadi pertimbangan bagi konsumen dan Song Joong Ki sebagai Brand
Ambassador berpengaruh dalam membujuk konsumen untuk melakukan pembelian.
Implikasi hasil penelitian ini bagi industri kosmetik, diharapkan dapat mempertahankan
adanya label halal pada produk serta memperhatikan penetapan harga dan pemilihan Brand
Ambassador yang tepat karena hal tersebut memengaruhi keputusan pembelian. Dan bagi
akademisi penelitian ini dapat menjadi rujukan ilmu.

Baiq Sri Atika Dewi, | Made Suardana, dan Satriawan (2022)

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Brand Ambassador, citra merek dan
kualitas produk terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Emina (studi kasus pada
mahasiswi di kota Mataram). Variabel penelitian ini terdiri dari tiga variabel bebas, yaitu
brand ambassador (X1), citra merek (X2), dan kualitas produk (X3), serta variabel terikat,
yaitu keputusan pembelian (Y). Jenis penelitian dalam penelitian ini adalah penelitian
asosiatif kausal dengan teknik kuantitatif. Populasi penelitian ini adalah mahasiswi
perguruan tinggi negeri maupun swasta di kota Mataram yang menggunakan produk
kosmetik Emina. Teknik sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-
probability sampling dengan metode sampel yaitu sampling insidental (accidental
sampling). Jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 60 responden. Penelitian ini
menggunakan teknik pengumpulan data yaitu dengan pengisian kuesioner. Teknik analisis
data yang digunakan adalah teknik analisis regresi linier berganda menggunakan program
SPSS 28. Hasil penelitian ini juga menunjukan bahwa berdasarkan uji F (simultan) variabel
Brand Ambassador, citra merek dan kualitas produk memiliki pengaruh bersama-sama
terhadap variabel keputusan pembelian.

Nawal Muttawaqit, Rahayu Setianingsih, dan Ikbal Akhmad (2024)

Tujuan Penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis brand image, Brand
Ambassador, dan price terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Wardah di kota
Pekanbaru. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan teknik
pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling. Dikarenakan jumlah
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populasi tidak diketahui secara pasti yakni konsumen produk kosmetik wardah di kota

Pekanbaru, data primer yang diperoleh langsung dari hasil kuesioner dan kemudian di olah

oleh peneliti, digunakan sebagai sumber penelitian ini. Sampel yang digunakan untuk

penelitian ini adalah 150 responden. Metode analisis data yang digunakan adalah analisis
regreslinier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial brand image,

Brand Ambassador, dan price berpengaruh signifikan dengan koefisien arah positif

terhadap keputusan pembelian.

Pemasaran melalui figur publik semakin menjadi strategi yang efektif dalam
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama dalam industri kosmetik yang sangat
bergantung pada citra dan persepsi merek. Brand ambassador yang tepat bisa menaikkan daya
tarik produk maupun meningkatkan penjualan . Tabel 1 menunjukan tabulasi dari studi tersebut.
Dari beragam studi yang dikaji, terlihat jelas bahwa brand ambassador mempunyai dampak
signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik. Beberapa peneliti yang dilakukan Rahayu dan
Sutedjo (2022) dan Elitasari dan Shafariah (2022) menekankan bahwa brand ambassador
pengaruh langsung dan signifikan terhadap minat keputusan pembelian. Penelitian ini
menunjukkan bahwa pemilihan brand ambassador yang tepat, maka semakin banyak menarik
keputusan pembelian kepada konsumen. Pemilihan brand ambassador yang sesuai dengan
karakter produk sangat penting untuk meningkatkan kepercayaan dan minat konsumen.
Perusahaan juga dapat menggunakan hasil penelitian ini untuk merancang strategi pemasaran yang
lebih efektif menggunakan brand ambassador.

Tabel 1. Studi tentang Pengaruh Brand ambassador terhadap Keputusan Pembelian

Peneliti Lokasi Peneliti Fokus Penelitian Temuan Utama

Ningsih et al. (2022) Kota Pekanbaru Pengaruh Brand Brand Ambassador, korean
Ambassador dan korean | wave dan brand image
wave terhadap brand berpengaruh signifikan
image dan keputusan terhadap keputusan
pembelian pembelian

Rahayu & Sutedjo Kota Demak Pengaruh Country Of Country Of Origin tidak

(2022) Origin, Persepsi Harga, | berpengaruh signifikan
dan Brand Ambassador | terhadap keputusan
terhadap keputusan pemebelian sedangkan
pembelian persepsi harga dan Brand

Ambassador berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan pembelian

Kolinug et al. (2022) Kota Manado Pengaruh Brand Brand Ambassador, brand
Ambassador dan brand | image berpengaruh
image terhadap signifikan terhadap
keputusan pembelian keputusan pembelian

Yusuf et al. (2024) Kota Manado Pengaruh Brand Brand Ambassador k-pop
Ambassador k-pop exo | exo berpengaruh signifikan
terhadap keputusan terhadap keputusan
pembelian pembelian
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Mufidah et al. (2023)

Kota Pasuruan

Gaya hidup dan Brand
Ambassador terhadap
keputusan pembelian

Gaya hidup, Brand
Ambassador berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan pembelian

Az-Zahra & Sudrajat
(2021)

Kota Bandung

Pengaruh Brand
Ambassador NCT 127
dan Daya Tarik Iklan
terhadap Keputusan
Pembelian

Brand Ambassador NCT
127, Daya Tarik Iklan
berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan
Pembelian

Elitasari & Shafariah
(2022)

Kota Bekasi

Pengaruh Korean wave
dan Brand Ambassador
terhadap keputusan
pembelian

Korean wave, Brand
Ambassador berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan pembelian

Avrista & Fikriyah
(2022)

Kabupaten Sidoarjo

Pengaruh label halal,
harga dan song joong Ki
sebagai Brand
Ambassador terhadap
keputusan pembelian

Label halal, harga dan song
joong ki sebagai Brand
Ambassador berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan pembelian

Dewi et al. (2022)

Kota Mataram

Pengaruh brand
ambassador, citra merek
dan kualitas produk

Brand ambassador, citra
merek dan kualitas produk
berpengaruh signifikan

terhadap keputusan
pembelian

Pengaruh brand image,
Brand Ambassador dan
price terhadap
keputusan pembelian

terhadap keputusan
pembelian

Brand image, Brand
Ambassador dan price
berpengaruh signifikan
terhadap keputusan
pembelian

Muttawagqit et al. Kota Pekanbaru

(2024)

Sumber :Modifikasi penulis, 2024

Pengaruh figur publik sebagai brand ambassador semakin mendapat perhatian besar dalam
industri kosmetik. Banyak perusahaan yang memanfaatkan brand ambassador supaya menaikkan
citra merek dan menarik perhatian konsumen. Peneliti lain, seperti yang dilakukan Kolinug et al.
(2022) mengungkapkan bahwa brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian kosmetik, meskipun dari faktor lain seperti Brand image turut dipengaruhi keputusan
pembelian kosmetik. Brand ambassador dianggap sebagai pendorong utama yang akan
memperkuat Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian produk kosmetik Revlon. Hasil
penelitian ini menunjukkan pentingnya memilih Brand Ambassador yang dapat memperkuat pesan
merek dan menciptakan hubungan emosional dengan konsumen. Hal ini juga menunjukkan bahwa
komponen pendukung lain seperti citra merek juga perlu dipertimbangkan untuk memaksimalkan
efektivitas strategi pemasaran.
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Pengaruh brand ambassador dalam keputusan pembelian konsumen semakin banyak
diteliti. Meskipun brand ambassador memiliki peran yang cukup besar, berbagai faktor lain juga
turut mempengaruhi keputusan tersebut. Namun, tidak hanya dari brand ambassador saja yand
berdampak pada keputusan pembelian ada beberapa Penelitian juga menunjukkan bahwa brand
ambassador tidak selalu menjadi satu-satunya faktor penentu keputusan pembelian konsumen.
Penelitian Arista dan Fikriyah (2022) menunjukkan bahwa brand ambassador, meskipun
Signifikan, dapat dipengaruhi oleh faktor lain seperti label halal dan harga yang juga berperan
untuk keputusan pembelian konsumen. Begitu pula dengan penelitian Muttawaqit et al. (2022)
yang Menujukkan bahwa variabel selain brand ambassador yang berpengaruh pada keputusan
pembelian yaitu brand image dan harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Perusahaan perlu mempertimbangkan berbagai aspek, tidak hanya memilih brand ambassador
yang tepat, tetapi juga memastikan bahwa hal-hal lain, seperti harga dan citra merek, selaras
dengan kebutuhan dan preferensi konsumen. Penelitian ini menekankan pentingnya pendekatan
yang lebih holistik dalam menentukan strategi pemasaran yang menguntungkan.

Penggunaan brand ambassador dalam pemasaran produk kosmetik semakin populer dan
berfungsi sebagai salah satu pendekatan utama untuk memikat perhatian konsumen. Banyak
perusahaan kosmetik yang memilih figur publik untuk memperkuat citra merek dan
mempengaruhi keputusan pembelian. Peneliti sebelumnya Az-Zahra dan Sudrajat (2021) juga
menunjukan hasil bahwasanya brand ambassador berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian kemudian secara signifikan variabel brand ambassador NCT 127, Daya
Tarik Iklan berpengaruh terhadap Keputusan pembelian pada Produk Nature Republic. Meskipun
ada faktor lain yang berpengaruh. Hasil penelitian ini menegaskan pentingnya memilih brand
ambassador yang efesien dan bagaimana daya tarik iklan dapat mempengaruhi minat konsumen.
Temuan ini juga memberikan wawasan bagi perusahaan agar lebih focus pada faktor lain yang
mampu meningkatkan daya tarik produk, seperti kualitas iklan maupun relevansi dengan target
pasar.

Pemilihan brand ambassador yang tepat semakin penting bagi konsumen untuk membuat
keputusan pembelian. Penggunaan figur publik yang memiliki daya tarik tertentu dapat
menciptakan citra positif bagi produk yang dipromosikan. poin ini menampilkan bahwa selebriti
dapat membantu psikologis konsumen yang berdampak pada persepsi dan kepercayaan konsumen
saat konsumen membuat keputusan pembelian. Brand ambassador yang mampu
merepresentasikan produk adalah selebriti yang mempunyai perspektif positif, semakin baik citra
selebriti maka meningkatkan besar minat konsumen terhadap produk kosmetik. Brand
ambassador memainkan peran penting dalam mendorong konsumen untuk percaya pada kosmetik
(Rahayu & Sutedjo, 2022). Menurut temuan penelitian yang diperoleh maka penelitian ini
berimplikasi supaya dapat mempengaruhi keputusan pembelian kepada konsumen dengan cara
memilih brand ambassador yang terkenal dan sesuai. Brand ambassador adalah cara promosi
terbaik untuk memperbaiki penjualan dan meningkatkan pandangan konsumen terhadap
perusahaan. Melibatkan brand ambassador dalam strategi promosi produk, perusahaan dapat
meningkatkan efektivitas promosi, memperbaiki persepsi konsumen, serta mendorong
peningkatan penjualan yang signifikan. Hal ini juga memberikan peluang bagi perusahaan untuk
menciptakan ikatan yang lebih kuat bersama konsumen, meningkatkan loyalitas, dan memperkuat
posisi merek di pasar yang semakin kompetitif.
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KESIMPULAN

Untuk membuat rencana bisnis yang efektif, perusahaan harus menemukan hal-hal yang
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Keputusan pembelian konsumen tidak hanya
pengaruh komponen produk itu sendiri, tetapi juga oleh elemen-elemen eksternal seperti promosi
dan pengaruh dari brand ambassador. Berdasarkan hasil penelitian tentang pengaruh brand
ambassador terhadap keputusan pembelian Konsumen, bisa ditarik kesimpulan bahwa,
berdasarkan dari semua variabel yang dianalisis, terdapat temuan yang menunjukan bahwa ada
efek positif yang signifikan. Penelitian tentang keputusan pembelian konsumen adalah hal ini
menarik. Mengigat bahwa keputusan yang dibuat oleh konsumen merupakan komponen penting
dalam keberhasilan perusahaan, masalah yang timbul adalah bagaimana memilih strategi yang
tepat. Masalah yang dihadapi konsumen saat membuat keputusan pembelian yang sangat
kompleks. Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh banyak variabel saling terkait, maka
perusahaan harus kompeten mengidentifikasi tren dan transformasi dalam keputusan pembelian
konsumen demi mengubah rencana mereka untuk menyesuaikannya melalui transformasi ternama.
Perusahaan harus memahami tren dan transformasi dari inti keputusan pembelian karena banyak
hal yang mempengaruhinya, kalau perusahaan ingin berkembang maka harus menggunakan
strategis yang mengikuti tren dan juga memakai Brand Ambassador yang benar. Perusahaan
mampu menaikkan daya tarik produk dan memperkuat hubungannya dengan konsumen,
mendorong mereka untuk melakukan keputusan pembelian yang menguntungkan. Pemilihan
Brand Ambassador yang benar mendapatkan faktor penentu agar keberhasilan strategi pemasaran
dalam pertumbuhan perusahaan di pasar yang sangat kompetitif.
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