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 The research aims to analyze the influence  of Brand 

Ambassador and Social Media Marketing via 

Instagram on Purchase Decision, with Brand Image as 

an intervening variable.  The population in this study 

is all people in Padang city who have ever bought 

Wardah products, the number of which is not yet 

known. The determination of the number of samples in 

this study was 160 people using purposive sampling 

technique. The questionnaire was measured using a 

Likert scale calculation. The data analysis technique 

was descriptive, data verification, then SEM analysis 

with two stages in the form of testing the measurement 

model used for validity and reliability tests and testing 

the structural model used for causative tests. The 

results of the study show  Ambassador has a significant 

effect on Brand Image (β = 0.590, p < 0.001) and Purchase 

Decision (β = 0.290, p = 0.031). Similarly, Social Media 

Marketing significantly influences Brand Image (β = 

0.410, p < 0.001) and Purchase Decision (β = 0.369, p = 

0.006). Furthermore, Brand Image serves as an 

intervening variable, as evidenced by the indirect effect 

of Brand Ambassador (β = 0.178, p = 0.021) and Social 

Media Marketing (β = 0.124, p = 0.016) on Purchase 

Decision. These findings confirm that effective 

utilization of brand ambassadors and social media 

marketing strategies can strengthen brand image, 

ultimately enhancing purchase decisions. Therefore, 

marketers should optimize these strategies to increase 

product appeal among consumers. 
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PENDAHULUAN  

Pesatnya perkembangan industrii kosmetik di Indonesia sejalan dengan tumbuhnya 

kesadaran konsumen terhadap perawatan dan kecantikan. Salah satu merek yang berhasil 

membangun reputasi kuat di pasar kosmetik halal adalah Wardah (Nurul Hasanah 2024). 

Wardah merupakan brand skincare halal asli Indonesia keluaran PT. Paragon Technology and 

Innovation telah rilis sejak 1995 lalu. Brand wardah didirikann olehh Nurhayatii Subakatt yangg 

saatt inii menjabatt sebagaii komisariss PT. Paragonn Technologyy andd Innovation. 

Seiring dengan persaingan dalam industri skincare yang semakin ketat, wardah berada 

pada posisi 7 dalam survei 10 brand skincare terlaris. Diketahui data pada tahun 2022, wardah 

berada diposisi 7 dengan persentase 18,38% jauh tertinggal dibandingkan dengan produk lokal 

lainnya dalam urutan 10 besar. Artinya tingkat minat dalam keputusan pembelian terhadap 

produk kosmetik wardah  rendah jika dibandingkan dengan produk lain. Wardah terkenal 

dengan produk kosmetik halal dengan kualitas produk yang bagus. Pada tahun 2018, merek ini 

mencatatkan penjualan sebagai nomor satu di Indonesia melalui berbagai item produknya. 

Bertambahnya persaingan antara produk wardah dengan merek lainnya, dimana kualitas dan 

image menjadi perbandingan seseorang dalam membeli suatu produk, sehingga pada data 

penjualan wardah dari tahun 2020 sampai tahun 2024 terdapat 2 produk wardah yang 

mengalami penurunan penjualan yaitu  masker wajah dan pelembab wajah, yang  sangat 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk wardah. Berdasarkan pada data Top Brand 

Award Skincare pelembab wajah produk wardah selalu mengalami penurunan dibandingkan 

dengan produk pesaing lainnya data pada tahun 2021 penjualan wardah dengan index 19.60 dan 

pada tahun 2024 mengalami penurunan dengan index 12.10 menurun dari tahun sebelumnya. 

Hal ini mengindikasikan rendahnya keputusan pembelian konsumen terhadap produk wardah, 

dari hasil observasi ang dilakukan oleh peneliti di Kota Padang melalui google form 

menunjukkan hal yang sama. 

 

 

Gambar 1 . Diagram observasi awal merek produk skincare yang digunakan 

Sumber : Data Primer, diolah Mei 2024 

Merujuk hasil survei awal pada gambar 1 menunjukkan bahwa pada pernyataan 

mengenai “merek produk skincare apa yang anda gunakan”, diketahui bahwa wardah terletak 

pada posisi ke 5 dengan indexnya 12,5%, sedangkan Scarlett berada pada posisi teratas dengan 
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index 30%, Azarine 17,5%, Scarlett 17,5%, Somethinc 15%, MS.Glow 7,5%. Hal ini membuktikan 

bahwa pada survei awal tersebut sebanyak 35 dari 40 responden tidak menggunakan produk 

wardah,  hal tersebut mengindikasikan rendahnya keputusan pembelian terhadap produk 

wardah. 

 

Gambar 2. Diagram observasi awal konsumen yang menggunakan produk skincare wardah 

Sumber : Data Primer, diolah Mei 2024 

Merujuk pada data survei awal pada gambar 2, pernyataan mengenai “Jika 

membutuhkan produk skincare, saya lebih memilih produk wardah dibandingkan dengan 

merek lain” mendapatkan 25% menjawabb “Ya” dan 75% menjawabb “Tidak”. Hal inii 

membuktikan bahwaa pada survei awal tersebut sebanyak 30 dari 40 responden tidak memilih 

produk skincare wardah saat membutuhkan produk skincare dibandingkan merek lain. Hal ini 

jelas memperlihatkan rendahnya keputusan pembelian produk wardah di kota Padang. 

Aktivitas jual beli merupakan bagian esensial dalam kehidupan manusia yang 

mengharuskan individu mempertimbangkan produk secara matang sebelum memutuskan 

pembelian. Kotler dan Keller (2009:188) menyatakan bahwa proses pengambilan keputusann 

pembelian mencakup penyusunan preferensi terhadap merek yang tersedia serta kecenderungan 

memilih merek yang paling disukai. Schiffman dan Kanukk (2000) menyoroti bahwa keputusann 

pembelian mencakup pilihan tindakan dari dua atau lebih alternatif, sehingga brand image 

berperan sebagai salah satu faktor kunci yang memengaruhi pilihan konsumen. Kotler dan Keller 

(2009:176) menjelaskan lebih lanjut bahwa pengambilan keputusan dipengaruhi oleh faktor 

psikologis seperti persepsi, pembelajaran, dan memori, di mana persepsi berkaitan erat dengan 

citra merek karena memengaruhi perilaku konsumen. Menurutt Sangadjii & Sopiahh (2013:327), 

citraa merekk adalahh hubungan yangg inginn dibangunn olehh pemasar, dan mencerminkan 

janji merek kepada konsumen. Merek yang telah lama dikenal cenderung membentuk citra 

merek yang kuat, sehingga berpeluang memengaruhi preferensi konsumen. 

Selain faktor di atas, menurut Firmansyah (2019:137), keputusan pembelian juga 

dipengaruhi oleh brand ambassador sebagai faktor lainnya. Lebih lanjut, Ia menerangkan bahwa 

biasanya suatu merek menggunakan 10 selebriti ternama sebagaii brandd Ammbassador-nyaa 

dengann tujuann untuk memengaruhi dann mengajakk para calon konsumenn untukk 

melakukan pembelian dan turut menggunakan produk tersebut. Lain dengan Barnes & lea-

greenwood (2018:139) yang melihat Brand Ambassador sebagai sebuah media komunikasi, Brand 

Ambassador sebagai sarana berkomunikasi dengan masyarakat agar tujuan penjualan tercapai.  
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Perkembangan teknologi menghadirkan internet sebagai media utama untuk melakukan 

aktivitas promosi yang berorientasi pada konsumen. Salah satu kegiatan dari internet adalah 

Sociall Mediaa Marketing. Pemasarann melaluii mediaa sosiall adalah strategii yangg 

menggunakan interaksi yang menarik untuk mengoptimalkan kekuatan platform digital dalam 

penyebaran produk dan layanan. 

Aktivitas Social Media Marketing mendorong individu untuk menyebarkan promosii 

iklan produk, layanan, atau situs web melalui saluran media sosial online sehingga 

meningkatkan peluang pemasaran dibandingkan dengan metode konvensional, sebagaimana 

dinyatakan oleh Haryanto & Azizah (2021:34). Tuten (2008:34) menafsirkan strategi tersebut 

sebagai periklanan daring yang memanfaatkan konteks kultural komunitas—jejaring sosial, situs 

berita sosial, serta platform berbagi pendapat—. Strategi pemasaran digital mengedepankan 

peran kunci Brand Ambassador, yang umumnya diisi oleh figur publik atau influencer bereputasi 

positif guna membangun kepercayaan serta memperkuat persepsi konsumen terhadap merek. 

Brand Image menjadi faktor vital yang memengaruhi prosess pengambilann keputusann 

pembelian, sehingga konsumenn cenderung memilihh produkk dengann citra positif yangg 

sejalan dengan nilai dan preferensi pribadi (Frans Sudirjo, Dian Wahyuningsih, Gatot wijayanto 

2015)Wardah, sebagai salah satu merek dengan penjualan tinggi di e-commerce, terbukti tidak 

mendominasi pasar secara tunggal mengingat keberadaan merek lain yang juga bersaing, sesuai 

data penjualan yang tersedia, di bawah ini: 

 

 

 

Gambar 3.  Top 10 Penjualan Skincare terlaris di E-commerce 

Sumber : Compas.id diakses tanggal 15 Juni 2024 

Wardah terkenal dengan produk kosmetik halal dengan kualitas produk yang bagus. 

Sebgai merek ternama, kenapa wardah tidak menempati posisi teratas dalam hal penjualan 

skincare terlaris di E-commerce. 

Tujuann darii penelitiann inii adalahh untukk menyelidiki berbagai faktorr yangg 

mempengaruhii keputusann pembeliann produkk Wardahh di Kota Padang. Fokus utama 

penelitian ini mencakup analisis terhadap pengaruh brand ambassadorr terhadapp keputusann 
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pembelian, serta bagaimana sociall mediaa marketingg berkontribusi dalamm membentuk 

keputusann tersebut. Selain itu, penelitian ini juga mengevaluasi hubungan antara brandd 

ambassadorr dan brand image, serta dampak sociall mediaa marketingg terhadap citra merek Wardah. 

Faktor lain yang dikaji adalah peran brand image dalam memengaruhi keputusan pembelian. 

Lebih lanjut, penelitian ini berupaya memahami apakah brand ambassador dan sociall mediaa 

marketingg memiliki pengaruh terhadapp keputusann pembeliann secara tidak langsung melalui 

brandd imagee sebagaii variabell iintervening. 

 

METODE PENELITIAN 

Dalamm penelitiann inii menggunakan metode kuantitatif untuk mengukur dampak 

Brand Ambassador dan Sociall Mediaa Marketingg melalui platform Instagram terhadapp 

Keputusann Pembelian, di mana Brandd Imagee berfungsi sebagaii variabell iintervening. Populasi 

penelitiann terdiri dari konsumen yang telah menggunakan dan membeli produkk kosmetik 

Wardah. Pemilihan sampel dilakukan dengan teknik purposive sampling, mengacu pada rumus 

Chochcran, dengan kriteria responden meliputi aktivitas penggunaan Instagram, mengikuti 

akun resmi Wardah, sertaa telahh melakukann pembeliann produkk minimall satuu kalii 

dalamm enamm bulann tterakhir. Sebanyak 160 responden terlibat dalam penelitian ini, dengan 

data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara langsung. Instrumen penelitian berupa 

kuesioner terstruktur yang disusun berdasarkan skala Likert lima tingkat, dirancang untuk 

mengukur persepsi responden terhadap setiap variabel. Analisis dataa dilakukann 

menggunakann teknikk analisiss jalurr (pathh aanalysis)) dengann bantuann alat SEM PLS. 

 

HASIL DAN PEMBAHASANN  

1. Pengukurann Modell (Outer Model) 

a. Uji Validitass  

Penelitian ini menerapkan uji validitass yang terbagi menjadi dua jenis, yakni validitass 

konvergenn dan validitass ddiskriminan. Validitass konvergenn diuji melaluii analisis nilaii 

loadingg factorr (outerr lloading) guna mengukur tingkat korelasi antar indikator yang membentuk 

suatu konstruk sehingga mewakili variabel yang sama. Validitas diskriminan diukur untuk 

memastikan keunikan setiap konstruk sehingga tidak terjadi tumpang tindih antara satu 

konstruk dengan konstruk lainnya. Apabila validitas konvergen memiliki nilai outler loading >0,5 

maka dapat dikatakan validitas konvergen. Sedangkan untuk veliditas diskriminan dapat diukur 

dari nilai cross loading. Suatu variabel dapat dikatakan validitas diiskriminan jika korelasi 

indikator variabel memiliki nilai lebih tinggi daripada korelasi indikator variabel lainnya. 

Metode alternatif untuk menilai validitas diskriminan adalah untuk memeriksa AVE dari semua 

elemen dan mengamati korelasi antara elemen lain dalam model. Jikaa konstruk memilikii nilaii 

AVEE lebihh besarr 0,5 makaa dikatakan vvalid. 

Tabel 1. Analisis Averagee Variancee Extractedd ( AVE) 

 

Variabel AVE 
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Brand Ambassador 0.774 

Social Media Marketing 0.872 

𝐵𝑟𝑎𝑛𝑑 𝐼𝑚𝑎𝑔𝑒 0.800 

Keputusann Pembeliann 0.750 

Sumber : Data Diolah 2024 

 

Berdasarkan tabell 1 menunjukkann bahwaa setiap variabell memilikii nilaii Averagee 

Variancee Extractedd (AVE) >0,5, sehinggaa konstruk dinyatakann valid. 

 

b. Uji Reliabilitas  

Pengujian reliabilitas bertujuan untukk menentukan konsistensii hasil pengukuran apabila 

dilakukan pengulangan pada waktu yang berbeda. Metode Alpha Cronbach digunakan sebagai 

alat untuk mengukur kestabilan instrumen pengukuran guna memastikan keandalan data yang 

diperoleh.  

Tabel 2. Nilai Cronbach Alpha dan Composite Reliabilityy 

 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability 

Brand Ambassador 0.961 0.972 

Social Media Marketingg 0.987 0.998 

Brand Imagee 0.982 0.984 

Keputusan Pembeliann 0.969 0.973 

  Sumber ; Data Diolah 2024 

 

Padaa tabell 2 di atas, hasill composite reliabilityy pada setiap variabel penelitian memilikii 

nilai di atas 0,7, maka dinyatakan reliable. 

 

2. Pengukuran Model Struktural (Inner Model) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. Inner Model 2024 

Sumber : Data Primer Diolah 2024 
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Ujii model struktural dalam penelitian ini dilakukann untukk menilai hubungann antaraa 

variabell independenn dann dependenn dan kekuatan prediksi model. Nilaii R-squaree (R²) 

digunakann untukk melihatt seberapa banyak variabell independenn memiliki kontrubusi pada 

variabell ddependen. 

 

 

Tabel 3. Daftar Nilai R-square 

Sumber : Data Diolah 2024 

 

Berdasarkann tabell  3 diketahuii bahwaa Brandd Imagee (Y1) memilikii nilaii R² sebesarr 0,971, 

yangg menunjukkann bahwaa 97,1% variabilitas dalamm Brandd Image dapatt dijelaskann olehh 

Brand Ambassador dan Sociall Mediaa MMarketing. Kemudian Keputusann Pembeliann (Y2) 

memilikii nilaii R² sebesar 0,900, yang berarti bahwa 90% variabilitas keputusan pembelian dapat 

dijelaskan oleh Brand Image, Brand Ambassador, dan Social Media Marketing. Nilai R² yang tinggi 

menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kekuatan prediktif yang baik dan mampu 

menjelaskan hubungan antar variabel secara signifikan. 

 

3. Uji Hipotesis 

a. Hipotesiss Pengaruhh Langsungg 

     Pengujian hipotesiss pengaruhh langsungg dilakukann melalui analisis nilai t-

statisticc yangg diperoleh dari modell struktural (inner model); hipotesiss penelitiann 

dianggap diterimaa apabila nilai t-statisticc melebihi 1,96 

Tabel 4. Hasill Analisiss Innerr Modell 

 

  
Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

BA-> BI 0.590 0.601 0.044 13.416 0.000 

BA -> KP 0.290 0.270 0.134 2.161 0.031 

BI -> KP 0.303 0.292 0.126 2.404 0.016 

SMM -> BI 0.410 0.399 0.044 9.240 0.000 

SMM -> KP 0.369 0.397 0.135 2.738 0.006 

   Sumber : Data Primer Diolah 2024 

 

  
R-

square 
R-square adjusted 

𝑩𝒓𝒂𝒏𝒅 𝑰𝒎𝒂𝒈𝒆 0.971 0.970 

𝐊𝐞𝐩𝐮𝐭𝐮𝐬𝐚𝐧 𝐏𝐞𝐦𝐛𝐞𝐥𝐢𝐚𝐧 0.900 0.898 
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Dalam analisis PLS, bootstrapping merupakan prosedur statistik yang digunakan untuk menguji 

kekuatan dan signifikansi hubungan antara konstruk laten digunakan untukk meminimalkann 

masalahh ketidaknormalann dan variabilitas penelitian 

 

 

 

b. Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung 

Jika t-statistic >1,96 maka hipotesis pengaruh tidak langsung dapat diterima. 

Tabel 5. Efek Tidak Langsung Intervening 

 

Variabel 𝐎𝐫𝐢𝐠𝐢𝐧𝐚𝐥  

𝐬𝐚𝐦𝐩𝐥𝐞 (𝐎) 

𝐒𝐚𝐦𝐩𝐥𝐞  

𝐦𝐞𝐚𝐧 (𝐌) 

𝐒𝐭𝐚𝐧𝐝𝐚𝐫𝐝 𝐝𝐞𝐯𝐢𝐚𝐭𝐢𝐨𝐧  

(𝐒𝐓𝐃𝐄𝐕) 

𝐓 𝐬𝐭𝐚𝐭𝐢𝐬𝐭𝐢𝐜𝐬  

(|𝐎
/𝐒𝐓𝐃𝐄𝐕|) 

𝐏 𝐯𝐚𝐥𝐮𝐞𝐬 

BA -> BI -> KP 0.178 0.175 0.077 2.303 0.021 

SMM -> BI -> 

KP 

0.124 0.116 0.051 2.413 0.016 

Sumber :  Data Primer Diolah 2024 

 

Hasil perhitungan menunjukkan nilai t-statistik yang mengindikasikan kekuatan dan 

signifikansi pengaruh tidak langsung antar variabel melalui variabel perantara. Pengaruh tidak 

langsung Brand Ambassador terhadap keputusan pembelian melalui Brand Image memiliki nilai t-

statistik sebesar 2,303 (> 1,96)  dengan original sample sebesar 0,178.  Hal ini membuktikan 

bahwa Brand Image sebagai variabel intervening mampu memediasi hubungan Brand 

Ambassador terhadap keputusan pembelian. Di sisi lain, pengaruh tidak langsung Social Media 

Marketing terhadap keputusan pembelian melalui Brand Image menunjukkan nilai t-statistik 

sebesar 2,413 (> 1,96)  dengan original sample sebesar 0,124. Temuan ini mengonfirmasi 

bahwa Brand Image sebagai variabel intervening juga mampu memediasi persepsi Social Media 

Marketing terhadap keputusan pembelian.  

 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan pembelian skincare wardah di 

Kota Padang. 

      Merujuk pada analisis distribusi frekuensi pada variabel Brand Ambassador menunjukkan 

tingkat pencapaian responden berada dalam kategori kuat, mengindikasikan bahwa kinerja 

Brand Ambassador telah baik namun masih memiliki ruang untuk peningkatan. Demikian pula, 

hasil analisis distribusi frekuensi pada variabel Keputusan Pembelian menempatkan tingkat 

pencapaian responden dalam kategori kuat, artinya tingkat keputusan pembelian konsumen 

telah memuaskan namun masih dapat ditingkatkan lebih lanjut. Uji hipotesis menunjukkan 

pengaruh signifikan dari variabel Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian, terbukti 
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bahwa peningkatan kualitas Brand Ambassador berbanding lurus dengan naiknya tingkat 

pembelian dan sebaliknya, kualitas yang rendah berkontribusi pada penurunan intensitas 

keputusan pembelian; temuan tersebut menegaskan kemampuan Brand Ambassador dalam 

meningkatkan Keputusan Pembelian melalui hubungan positif yang terbangun antara 

konsumen dan merek. Hasil penelitian selaras dengan temuan Amalia dan Hidayat 2021) yang 

menyatakan bahwa Brand Ambassador memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Brand 

Image. Firmansyah (2019:137) menegaskan penggunaan Brand Ambassador oleh perusahaan 

bertujuan mempengaruhi konsumen agar menggunakan produk, umumnya dengan melibatkan 

figur selebriti terkenal. Penelitian Purnawati dan Cahyani (2022) mengungkapkan bahwa 

kombinasi pengaruh Brand Ambassador dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

berdampak pada Keputusan Pembelian, di mana peningkatan kualitas Brand Ambassador 

berbanding lurus dengan intensitas keputusan pembelian konsumen. Penelitian Sabela (2022:2) 

mendukung bahwa Brand Ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian, yang tercermin dari semakin tinggi niat beli seiring meningkatnya kualitas Brand 

Ambassador, sementara Ningrum (2022) menyimpulkan bahwa pemilihan Brand Ambassador yang 

tepat memberikan dampak besar dan positif terhadap keputusan pembelian konsumen.  

 

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Skincare Wardah di Kota 

Padang 

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa peningkatan aktivitas sosial media Instagram 

serta kemampuan Wardah dalam membangun interaksi yang efektif melalui platform tersebut 

berkontribusi terhadap peningkatan Keputusan Pembelian. Kejelasan informasi yang 

disampaikan melalui akun Instagram Wardah menjadi alasan utama mengapa konsumen 

memutuskan membeli produk tersebut. Temuan ini sejalan dengan penelitian Bilgin (2018:130), 

yang menyatakan bahwa pemasaran melalui sosial media (social media marketing) berpengaruh 

terhadap brand image, loyalitas merek, dan kesadaran merek. Dampak paling signifikan terlihat 

pada peningkatan kesadaran merek dan pembentukan citra merek yang positif. Aktivitas 

pemasaran melalui sosial media memfasilitasi interaksi antara bisnis dengan pelanggan potensial 

maupun pelanggan saat ini, sehingga mampu menciptakan citra merek yang positif. 

Penelitian Refiani & Mustikasari (2020) juga mendukung temuan ini, menunjukkan 

adanya pengaruh yang cukup signifikan terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk 

melalui social media marketing. Penelitian Munawarohra (2023) menunjukkan bahwa strategi 

social media marketing memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, di mana 

peningkatan kualitas strategi tersebut berkorelasi dengan peningkatan tingkat pembelian 

produk. Temuan tersebut sejalan dengan penelitian Barkah (2023:4) yang mengungkapkan 

bahwa peran Brand Ambassador dan social media marketing memberikan dampak positif terhadap 

keputusan pembelian melalui variabel mediasi Brand Image. Sinergisitas antara tiga komponen 

tersebut menghasilkan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap intensitas keputusan 

pembelian.  
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Peran sosial media dalam mengubah cara informasi disampaikan telah membuka 

peluang bagi pelanggan untuk memasuki dunia interaktif baru. Melalui platform ini, pelanggan 

dapat berbagi pandangan, pemikiran, ide, pengalaman, serta saran terkait berbagai produk 

(Gupta & Singh, 2020).  

 

 

 

Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Brand Image Skincare Wardah Di Kota Padang. 

   Hasil analisis distribusi frekuensi pada variabel Brand Ambassador menunjukkan 

tingkat pencapaian responden dalam kategori kuat, hal in berarti bahwa kinerja Brand 

Ambassador telah cukup baik, masih terbuka ruang untuk peningkatan. Sementara itu, hasil 

analisis distribusi frekuensi pada variabel Keputusan Pembelian juga menempatkan tingkat 

pencapaian responden dalam kategori kuat, artinya tingkat keputusan pembelian konsumen 

telah memuaskan. Uji hipotesis di atas membuktikan bahwa variabel Brand Ambassador 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Semakin tinggi kualitas Brand 

Ambassador, semakin tinggi pula tingkat Keputusan Pembelian. Sebaliknya, jika kualitas Brand 

Ambassador rendah, hal ini akan berdampak pada rendahnya tingkat Keputusan Pembelian. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Purnawati dan Cahyani (2022), yang menjelaskan 

bahwa Brand Ambassador dan Brand Image memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian, 

yang pada akhirnya berdampak pada Keputusan Pembelian. Mereka menemukan bahwa Brand 

Ambassador memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Peningkatan kualitas Brand Ambassador akan meningkatkan pula keputusan pembelian 

konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Ambassador memainkan peran krusial dalam 

memengaruhi keputusan pembelian, di mana upaya peningkatan kualitasnya dapat memberikan 

dampak positif yang signifikan terhadap perilaku konsumen. 

 Brand ambassador dianggap sebagai salah satu faktor penting dalam terjadinya keputusan 

pembelian. Jika brand ambassador yang dipilih sesuai dengan karakteristik para konsumen, maka 

akan timbul ketertarikan sendiri  yang timbul akibat brand ambassador sehingga potensi terjadinya 

pembelianpun dapat meningkat. Hasil penelitian Purnawati dan Cahyani (2022). Menjelaskan 

pengaruh brand ambassador dan brand image terhadap Keputusan pembelian yang berdampak 

terhadap keputusan pembelian, brand ambassador memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Dalam penelitian tersebut menjelaskan jika brand ambassador 

ditingkatkan maka keputusan pembelian konsumen juga ikut meningkat. hasil penelitian Amalia 

dan Hidayat (2022) yang menunjukkan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap brand image. 

 

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Image Skincare Wardah Di Kota Padang. 

Social media marketing memiliki peran yang cukup signifikan dalam membentuk brand 

image dan meningkatkan brand awareness. Platform digital memungkinkan merek untuk 

berinteraksi langsung dengan konsumen, menciptakan keterlibatan yang lebih tinggi melalui 
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konten yang informatif dan menarik. Konsumen cenderung lebih tertarik pada merek yang aktif 

di media sosial karena kehadiran digital yang kuat dapat memperkuat persepsi positif terhadap 

produk. Refiani and Mustikasari (2020) menemukan bahwa strategi pemasaran melalui media 

sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hartanto & Azizah 

(2021:35) menambahkan bahwa social media marketing tidak hanya membantu perusahaan 

memahami perilaku, kebutuhan, serta preferensi konsumen, tetapi juga memberikan wawasan 

mengenai strategi kompetitor. Kemudahan interaksi yang ditawarkan oleh media sosial dapat 

mendorong keputusan pembelian secara langsung. Bilgin (2018:130) menegaskan bahwa 

pemasaran melalui media sosial berpengaruh terhadap brand image, loyalitas merek, dan 

kesadaran merek, dengan dampak paling kuat terlihat pada kesadaran merek. Interaksi yang 

difasilitasi oleh strategi pemasaran digital ini berkontribusi dalam membangun citra merek yang 

positif, sekaligus memperluas jangkauan pasar dengan melibatkan pelanggan potensial serta 

pelanggan yang sudah ada. 

 

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Skincare Wardah Di Kota Padang. 

Hasil Penelitian mengungkapkan bahwa Brand Image berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian skincare Wardah di kota padang. Brand image yang positif memberikan 

keuntungan bagi produsen dalam meningkatkan pengenalan dan daya tarik produk di mata 

konsumen. Konsumen cenderung memilih produk dengan citra yang baik, sedangkan citra yang 

negatif dapat membuat mereka berpikir ulang sebelum melakukan pembelian.  Farihah (2006) 

dalam penelitiannya membuktikan bahwa brand image berpengaruh terhadap keputusan 

mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Brawijaya dalam membeli air mineral merek Aqua. 

Temuan serupa juga dikemukakan oleh Meylana (2004), yang menunjukkan bahwa asosiasi 

merek memengaruhi keputusan pembelian sepeda motor Honda di Desa Gondanglegi, Malang. 

Kotler (2005) menambahkan bahwa citra merek berperan penting dalam membangun loyalitas 

konsumen terhadap suatu produk, sebagaimana yang terlihat pada industri rokok. 

Pengaruhh Brandd Ambassadorr Terhadapp Keputusann Pembeliann Melalui Brand Image 

Skincaree Wardah Di Kotaa Padang. 

Hasill penelitiann mengindikasikann bahwaa variabell brandd imagee mampuu 

meningkatkann viral marketing melalui hubungan positif yang dibangun. Berdasarkan temuan 

ini, hipotesis yang menyatakan bahwa brandd ambassadorr berpengaruhh signifikann terhadapp 

keputusann pembeliann melaluii brandd imagee padaa penggunaa skincare Wardah di Kotaa 

Padang dapat diterima. Menurutt Sangadjii dan Sopiahh (2013), citraa merekk yangg positiff 

memberikan keuntungan bagi produsenn karena membuat merek lebihh dikenall olehh 

konsumen. Konsumenn cenderung memilihh produkk dengan citra yangg baik, dan sebaliknya, 

citraa yang buruk dapat mengurangi Keputusan Pembelian. Pernyataan inii menunjukkan 

bahwaa brandd ambassadorr secaraa tidakk langsungg memengaruhi keputusann pembeliann 

melaluii perannya dalam membentuk citraa merek. Dengan demikian, brand image dapat 

berfungsii sebagaii mediatorr dalam hubungan antaraa brandd ambassadorr dann keputusann 

pembeliann (Jati 2016). 
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Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Brand Image 

Skincare Wardah Di Kota Padang 

Hal ini berarti pengaruhh sociall mediaa marketingg terhadapp keputusann pembeliann 

berpengaruh signifikan dann apabila ditambah dengan variabell brand image maka secara total 

akan memperbesar pengaruh tersebut. Sehingga Keputusan pembelian akan semakin baik. 

Dengan demikian variabel brand image memberikan tambahan pengaruh Pada keterkaitan sosial 

media marketing terhadap putusan daya beli simpulannya bahwasanya sosial media marketing 

memberikan pengaruh atas keputusan Pembelian berdasarkan band image. Perihal disebutkan 

menampilkan bahwasanya variabel brand image mampu memberikan peningkatan Keputusan 

Pembelian dengan memberikan hubungan positif. Berdasarkan hal tersebut, maka hipotesis social 

media marketing berpengaruh signifikan melalui brandd imagee terhadapp keputusann pembeliann 

skincaree wardah di Kotaa Padang, dditerima. Penelitian ini juga didukung oleh hasil penelitian 

Irawan et al (2020: 122) Menegaskan bahwasanya brand image memiliki pengaruh sosial media 

marketing atas Keputusan pembelian dilihat dengan pengaruh langsung dan tidak langsung  dan 

perbandingan data primer. Perihal disebutkan memberikan petunjuk bahwasanya brand image 

dapat menengahi keterkaitan sosial media marketing atas Keputusan Pembelian. 

Dengan demikian Brand Image berperan sebagai variabel mediasi dalamm hubungann 

antaraa Brand Ambassador, Sociali Mediaa Marketing, dan Keputusann PPembelian. Hall inii 

menunjukkann bahwaa sebelumm konsumen memutuskann untukk membelii produk, mereka 

akan terlebihh dahuluu menilai citra merek dann tingkat kesadaran mereka terhadap merek 

berdasarkan eksposur terhadap Brand Ambassador dan strategi pemasaran media sosial yang 

digunakan. Dengan demikian, citra merek yang kuat dan tingkat kesadaran merek yang tinggi 

akan meningkatkan keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian 

Penelitiann inii jugaa didukungg olehh hasil studi Irawan ett al. (2020:122), yangg 

menyatakann bahwaa brandd imagee memediasii pengaruhh socialn mediaa marketingg terhadapp 

keputusann pembelian. Hal inii terlihat dari nilaii  koefisienn pengaruhh tidak langsungg yang 

lebihh besar dibandingkann koefisien pengaruhh langsung. Temuan inii mengindikasikan 

bahwaa  brandd imagee mampuu memediasi hubungan antaraa endorser dan keputusann 

pembelian. Selain itu, penelitiann Irawan (2019:131) menyatakann bahwa sociall mediaa 

marketingg melalui brand image memilikii pengaruhh signifikan terhadap keputusann pembelian. 

Hal ini menegaskan bahwa brand image berperan sebagai mediator dalam hubungan antara social 

media marketing dan keputusan pembelian. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa brand 

ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui brandd imagee sebagaii variabell 

intervening. 

 

SIMPULAN 

Berdasarkann temuan penelitian, peneliti dapat mengambil Simpulan di bawah ini : (1) 

Brand ambassador Memberikan pengaruh signifikan atas Keputusan Pembelian skincare wardah 

di Kota Padang; (2)Social media marketing Memberikan pengaruh signifikan atas Keputusan 

Pembelian terhadap skincare wardah di Kota Padang; (3) Brand ambassador Memberikan pengaruh 
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signifikan atas brand image terhadap skincare wardah di Kota Padang; (4) Sociall mediaa 

marketingg Memberikann pengaruhh signifikann atas brand imagee terhadap skincare wardah di 

Kota Padang; (5) Brand image Memberikan pengaruh signifikan atas Keputusan Pembelian 

skincare wardah di Kota Padang; (6) Brand ambassador Memberikan pengaruh tersignifikansi atas 

Keputusan Pembelian berdasarkan brand image layaknya variabel terintervening; (7) Social media 

marketing Memberikan pengaruh tersignifikansi atas Keputusan Pembelian berdasarkan brand 

image layaknya variabel terintervening. Jadi, dapat disimpulkan Bahwasanya variabel brand 

Ambassador mempunyai pengaruh atas keputusan Pembelian berdasarkan brand image 

layaknya variabel terintervening.  
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