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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari Promosi 

dan Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian produk 

Azarine pada Pengguna Instagram Azarine. Jenis penelitian yang 

digunakan adalah kuantitatif dengan metode non-probability 

sampling dengan menggunakan Teknik coìnveìnieìnceì sampling. 

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 117 orang. 

Penelitian ini menggunakan data primer dan sekunder. Data 

primer didapatkan dari responden dengan cara pengisian 

kuesioner melalui Google Form dan sumber data sekunder 

didapat dari referensi penelitian-penelitian sebelumnya 

dengantopik terkait serta teori terdahulu yang didapat dari buku, 

jurnal, dan artikel. Analisis data pada penelitian ini menggunakan 

analisis regresi linear berganda dan diuji menggunakan program 

SPSS versi 26. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel 

independen Promosi dan Brand Ambassador secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen 

Keputusan Pembelian. Variabel Promosi secara parsial memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Keputusan 

Pembelian, varabel Brand Ambassador secara pasrsial memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Keputusan 

Pembelian. 

Kata Kunci: Promosi, Brand Ambassador, Keputusan Pembelian 

 

ABSTRACT 

This study aims to determine the influence of Promotion and Brand 

Ambassador on Purchase Decisions of Azarine products among 

Instagram users of @azarincosmeticofficial. The research employs a 

quantitative approach using a non-probability sampling method with a 

convenience sampling technique. The sample for this study consists of 117 

respondents. The research utilizes both primary and secondary data. 

Primary data was collected from respondents through questionnaires 

distributed via Google Forms, while secondary data was gathered from 

previous studies related to the topic, as well as theoretical references from 
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books, journals, and articles. Data analysis in this study was conducted 

using multiple linear regression analysis, processed with SPSS version 

26. The results of the study indicate that the independent variables, 

Promotion and Brand Ambassador, simultaneously have a positive and 

significant influence on the dependent variable, Purchase Decision. 

Partially, the Promotion variable has a positive and significant influence 

on the Purchase Decision variable, and the Brand Ambassador variable 

also has a positive and significant partial influence on the Purchase 

Decision variable. 

Keywords: Promotion, Brand Ambassador, Purchase Decision 

 

 

PENDAHULUAN 

Di era digital yang semakin maju, industri kosmetik mengalami pertumbuhan yang pesat. 

Persaingan ketat mendorong banyak perusahaan kosmetik untuk terus meìlakukan inovasi dan 

peìngeìmbangan strateìgi peìmasaran yang eìfeìktif. Peìrusahaan peìrlu meìngeìmbangkan strateìgi 

peìmasaran yang dapat meìnarik dan meìmpeìrtahankan koìnsumeìn. Meìnurut (Kotler & Keìlear, 

2009), keìbutuhan adalah syarat hidup dasar manusia. Keìbutuhan manusia akan udara, makanan, 

air, pakaian, dan teìmpat tinggal untuk dapat beìrtahan hidup. (Rilla Yolanda, 2017). Saat ini 

industri keìcantikan meìnjadi suatu treìn beìsar, tidak hanya dikalangan peìreìmpuan teìtapi banyak 

juga proìduk koìsmeìtik maupun skincareì yang dikhususkan untuk laki-laki. Banyaknya 

keìbutuhan dan peìrmintaan proìduk keìcantikan dari para koìnsumeìn meìmbuat peìlaku usaha 

dalam industri keìcantikan juga kian meìningkat. Deìngan itu, banyak peìrusahaan-peìrusahaan 

bidang keìcantikan yang beìrloìmba-loìmba dalam meìnunjukkan keìeìksisan brand seìrta proìduknya. 

Deìngan keìtatnya peìrsaingan pasar yang koìmpeìtitif para peìlaku bisnis peìrlu meìnciptakan 

seìsuatu yang leìbih baik daripada para peìsaingnya. Peìrusahaan juga harus meìmpeìrhatikan seìrta 

meìngeìrti peìrilaku koìnsumeìn yang ada, guna dapat meìnjadi kunci keìsukseìsan dari meìnyusun 

dan meìreìncanakan strateìgi yang teìpat bagi keìbeìrhasilan peìnjualan peìrusahaan. Strateìgi yang 

diluncurkan juga diharapkan dapat meìnjadi faktoìr yang kuat dalam meìmpeìrtimbangkan 

keìputusan peìmbeìlian teìrhadap proìduk yang ditawarkan. Salah satu strateìgi yang banyak 

digunakan adalah proìmoìsi dan brand ambassadoìr.  Strateìgi dalam beìrbisnis seìpeìrti proìmoìsi dan 

brand ambassadoìr tidak hanya beìrpeìran seìbagai meìdia koìmunikasi antara peìrusahaan dan 

peìmbeìli, teìtapi dapat juga meìnjadi meìdia dalam meìmbeìrikan peìngaruh keìpada koìnsumeìn 

dalam proìseìs peìmbeìlian maupun peìmakaian proìduk seìsuai deìngan harapan seìrta keìbutuhan. 

(Efendi & Aminah, 2023). Pada umumnya keìputusan peìmbeìlian diarahkan untuk peìmilihan 

alteìrnatif teìrhadap suatu meìreìk. Tingginya tingkat keìputusan peìmbeìlian koìnsumeìn teìrhadap 

suatu proìduk nantinya akan meìmbawa peìngaruh poìsitif pada peìrtumbuhan peìrusahaan. (Rilla 

Yolanda, 2017) 

Industri keìcantikan yang kini kian beìrkeìmbang pada eìra digital, meìnghadapi peìrsaingan 

yang sangat keìtat di pasar. Hal ini meìmbuat peìrusahaan koìsmeìtik peìrlu beìrinoìvasi dalam 

meìnciptakan strateìgi peìsamaran yang eìfeìktif. Teìrmasuk brand keìcantikan Azarineì yang 

meìlakukan strateìgi peìmasaran deìngan meìnggunakan proìmoìsi dan seìleìbriti seìbagai brand 

ambassadoìr. Feìnoìmeìna ini juga sangat reìlavan meìngingat teìrdapatnya peìrubahan peìrilaku 
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koìnsumeìn yang dipeìngaruhi oìleìh keìmajuan teìknoìloìgi, teìrutama pada meìdia soìsial yang mana 

dapat meìmpeìngaruhi poìla koìnsumsi dan keìputusan peìmbeìlian.  

Azarineì seìndiri meìrupakan meìreìk koìsmeìtik dan keìcantikan loìkal Indoìneìsia yang beìrdiri 

seìjak tahun 2002. Di bawah naungan PT. Wahana Koìsmeìtik Indoìneìsia, brand Azarineì dikeìnal 

deìngan proìduknya yang beìrkualitas tinggi, harga yang teìrjangkau, dan proìduk yang teìrbuat dari 

bahan-bahan alami. Bisnis Azarineì meìnggunakan akun meìdia soìsial khususnya Instagram untuk 

meìmproìmoìsikan peìluncuran proìduk baru, meìmbeìrikan infoìrmasi teìntang proìduk, meìmbeìrikan 

infoìrmasi seìputar keìcantikan, dan beìrbagai infoìrmasi teìntang acara atau eìveìnt yang akan 

diadakan. Seìlain itu, seìbagai strateìgi peìmasarannya, Azarineì meìnggunakan meìdia soìsial Tiktoìk 

untuk meìlakukan koìnteìn liveì, dimana Azarineì juga meìnawarkan peìnawaran tambahan. 

Dalam upaya strateìgi peìmasaran, brand Azarineì sadar akan peìrsaingan dalam dunia 

keìcantikan yang seìmakin keìtat, Azarineì mulai meìnampilkan brand ambassadoìr baru dan tidak 

kalah keìreìn seìrta poìpular seìbagai bagian dari strateìgi peìmasaran brand ambassadoìr-nya. Beìbeìrapa 

publik figureì yang seìmpat meìnjadi wajah dari brand Azarineì diantaranya ada Syifa Hadju, Prilly 

Latucoìnsina, dan Angga Yunanda. Tidak hanya meìnggaeìt artis dari dalam neìgeìri, Azarineì juga 

meìnjadikan Leìeì Min Hoì dan girlgrup Koìreìa Reìd Veìlveìt seìbagai brand ambassadoìr-nya. (Salsabila 

& Fadhillah, 2023) 

Dalam meìlakukan peìngeìnal suatu proìduk yang baru keìpasar, dipeìrlukan suatu inoìvasi 

yang meìnarik bagi para koìnsumeìn. Proìmoìsi dapat diseìbut eìfeìktif tidak hanya seìsuatu yang 

inoìvatif teìtapi juga dapat meìningkatkan minat dan keìsadaran teìrhadap barang atau jasa. 

Keìgiatan proìmoìsi bukan hanya beìrfungsi seìbagai cara peìrusahaan beìrkoìmunikasi deìngan 

koìnsumeìn, teìtapi juga dapat meìmpeìngaruhi keìputusan koìnsumeìn seìsuai deìngan keìbutuhan dan 

keìinginan meìreìka. Meìningkatnya keìputusan peìmbeìlian deìngan meìnggunakan proìmoìsi dan 

brand ambassadoìr tidak meìnjadikan keìdua strateìgi teìrseìbut seìbagai faktoìr peìneìntu peìmbeìli dalam 

meìlakukan keìputusan peìmbeìlian. Oìleìh kareìnanya, meìskipun Azarineì teìlah meìngambil langkah 

beìsar dan meìnggaeìt brand ambassadoìr teìrnama, tantangan beìsar bagi meìreìka adalah meìmastikan 

bahwa seìluruh eìleìmeìn dalam strateìgi peìmasaran dapat teìrinteìgrasi deìngan baik guna 

meìndoìroìng keìputusan peìmbeìlian yang leìbih tinggi dari koìnsumeìn. 

 

KAJIAN TEORI 

Komunikasi Pemasaran 

Marketing Communication atau disebut juga komunikasi pemasaran adalah suatu strategi 

yang digunakan oleh perusahaan dalam upaya memberikan informasi, memengaruhi, dan 

mengingatkan konsumen mengenai produk ataupun merek yang ditawarkan scara langsung 

maupun tidak langsung kepada target audieìns. (Octaviani et al., 2024) 

Perilaku Konsumen 

Meìnurut (Muttaqin, 2022), Peìrilaku koìnsumeìn meìrupakan istilah keìtika koìnsumeìn 

meìnunjukan rangkaian peìrilaku dalam meìncari, meìmbeìli, meìnggunakan, meìngeìvaluasi, dan 

meìnghabiskan proìduk dan jasa yang meìreìka eìkspeìktasikan guna meìmuaskan keìbutuhan 

meìreìka. 
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Promosi 

 Meìnurut (Chotimah et al., 2021) Proìmoìsi adalah aktivitas yang dilakukan oìleìh peìrusahaan 

seìbagai peìleìngkap strateìgi peìmasaran. Proìmoìsi meìrupakan suatu keìgiatan dalam bidang 

peìmasaran yang beìrtujuan untuk meìmpeìrkeìnalkan proìduk atau jasa keìpada caloìn koìnsumeìn 

dalam upaya meìnarik peìrhatian meìreìka agar meìlakukan peìmbeìlian. Dalam meìlakukan proìmoìsi, 

peìrusahaan biasanya meìnggunakan bahasa peìrsuasif, yakni bahasa atau cara peìnyampaian yang 

meìmiliki nada meìmbujuk. 

Peìndapat Philip Koìtleìr dalam (Dwi Lestari, 2024) teìrdapat indikatoìr proìmoìsi diantara lain: 

1. Tingkat daya tarik 

2. Oìptimalisasi keìingintahuan 

3. Tingkat koìmitmeìn 

4. Tingkat afinitas 

Brand Ambassador 

Brand Ambassadoìr yakni seìseìoìrang yang meìmiliki keìmampuan dalam meìnyampaikan 

infoìrmasi seìcara rinci teìntang meìreìk dan dapat meìnjadi peìrwakilan dari meìreìk atau peìrusahaan 

teìrteìntu. Beìbeìrapa karakteìristik dalam meìnilai brand ambassadoìr, dikeìnal deìngan VisCAP yang 

dipoìpuleìrkan oìleìh Roìssiteìr dan Peìrcy. (Sagita et al., 2024) 

Meìnurut (Retno, 2024) brand ambassadoìr meìmiliki eìmpat indikatoìr, diantaranya yaitu : 

1) Visibility atau keìpoìpuleìran 

2) Creìdibility atau kreìdibilitas 

3) Attractioìn atau daya tarik 

4) Poìweìr atau keìkuatan 

Keputusan Pembelian  

Keìputusan peìmbeìlian meìnurut Koìtleìr dan Keìlleìr (2009) adalah suatu tahap eìvaluasi 

koìnsumeìn meìmbeìntuk preìfeìreìnsi antar meìreìk dalam kumpulan pilihan. Meìnurut Koìtleìr dan 

Amstroìng (2001) keìputusan peìmbeìlian meìrupakan suatu tindakan koìnsumeìn dalam upaya 

meìmeìnuhi keìbutuhannya dalam meìngkoìnsumsi suatu proìduk yang diikuti deìngan munculnya 

keìpuasan yang dirasakan oìleìh koìnsumeìn. (Muhammad Afif, 2022) 

Dimeìnsi dan indikatoìr keìputusan peìmbeìlian meìnurut Koìtleìr dan Keìlleìr yang dibahas 

Tjiptoìnoì (2012) dalam (Rohmah Mufida, 2023) meìnjeìlaskan bahwa keìputusan koìnsumeìn dalam 

meìlakukan peìmbeìlian suatu proìduk meìliputi eìnam faktoìr keìputusan yang peìrlu 

dipeìrtimbangkan oìleìh koìnsumeìn yakni : 

1) Pilihan proìduk 

2) Pilihan meìreìk 

3) Pilihan peìnyalur 

4) Waktu peìmbeìlian 

5) Jumlah peìmbeìlian 

 

 

 

 

 



 
 
 
 

 

 

MUSYTARI 
ISSN : 3025-9495 

Neraca Manajemen, Ekonomi 
Vol 15 No 6  Tahun 2024 

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359   
 

 
METODE PENELITIAN 

Desain Penelitian 

Jeìnis peìneìlitian ini meìnggunakan peìneìlitian kuantitatif. Peìneìlitian kuantitatif dapat 

diartikan seìbagai meìtoìdeì peìneìlitian yang beìrlandaskan pada teìoìri-teìoìri seìbeìlumnya, peìneìlitian 

ini digunakan untuk meìneìliti pada poìpulasi atau sampeìl teìrteìntu.  

Definisi Operasional Variabel 

Tabel 1 Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Indikator 

1. Proìmoìsi (X1) 

Proìmoìsi meìrupakan upaya yang dapat 

dilakukan untuk meìmeìnangkan peìrsaingan 

di pasar, dimana peìrusahaan seìlalu peìrlu 

meìmbagikan beìrbagai infoìrmasi meìngeìnai 

proìduk. (Marlius & Jovanka, 2023) 

• Tingkat Daya Tarik 

• Oìptimalisasi Keìingintahuan 

• Tingkat Koìmitmeìn 

• Tingkat Afinitas 

(Dwi Lestari, 2024) 

2. 

Brand 

Ambassadoìr 

(X2) 

Brand Ambassadoìr meìrupakan individu 

yang meìmiliki poìpularitas dikalangan 

masyarakat seìhingga dianggap mampu 

meìmpreìseìntasikan citra baik dari suatu 

proìduk atau meìreìk, juga meìnjadi meìdia 

koìmunikatoìr. (Syafrida Femelia & 

Kurniawan, 2023) 

• Visibility (Keìpoìpuleìran) 

• Creìdibility (Kreìdibilitas) 

• Attractioìn (Daya Tarik) 

• Poìweìr 

(Keìkuatan) 

(Retno, 2024) 

3. 

Keìputusan 

Peìmbeìlian 

(Y) 

Keìputusan peìmbeìlian adalah suatu 

keìgiatan meìmilih antar dua atau leìbih 

pilihan alteìrnativeì yang teìrseìdia dalam 

meìmbuat keìputusan peìmbeìlian. (Apriliani 

& Hayuningtias, 2023) 

• Pilihan Proìduk 

• Pilihan Meìreìk 

• Pilihan Peìnyalur 

• Waktu Peìmbeìlian 

• Jumlah Peìmbeìlian 

(Rohmah Mufida, 2023) 

 

Populasi dan Sampel 

Poìpulasi yang diteìtapkan dalam peìneìlitian ini adalah peìngguna instagram 

@azarineìcoìsmeìticoìfficial. Teìknik peìngambilan sampeìl dalam peìneìlitian ini beìrjeìnis noìn-

proìbability sampling yakni coìnveìnieìnceì sampling. Peìneìliti meìneìtapkan ukuran sampeìl yang 

digunakan meìmakai rumus Hair. Hair meìrupakan jumlah sampeìl didasari oìleìh jumlah indikatoìr 

dan dikali 5 sampai 10. (Hair, 2010). Peìrhitungan yang diambil adalah jumlah indikatoìr dalam 

peìneìlitian yakni seìbanyak 13 kali jumlah indikatoìr atau seìbanyak 9 x 13 = 117. Seìhingga peìneìliti 

meìngambil sampeìl seìbanyak 117 reìspoìndeìn.  

Metode Analisis 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk menguji pengaruh variabel independen promosi, 

brand ambassador terhadap variabel dependen keputusan pembelian dengan metode analisis 

kuantitatif dengan menggunakan skala likert 1-5. Teknik analisis dalam penelitian ini 

menggunakan Analisis Regresi Berganda dengan menggunakan alat statistik SPSS 26. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Instrumen Penelitian 

Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk meìngeìtahui keìlayakan butir-butir dari suatu daftar 

peìrtanyaan dalam meìndeìfinisikan variabeìl. Nilai r tabeìl diteìntukan deìngan meìnggunakan 

rumus df (deìgreìeì oìf freìeìdoìm) = n (jumlah reìspoìndeìn) – 2, deìngan tingkat signifikansi uji duar arah 

pada nilai signifikan 0,05. Maka dari itu, nilai df = 117 – 2 = 115, seìhingga didapatkanlah nilai r 

tabeìl seìbeìsar 0.181. Beìrdasarkan pada hal teìrseìbut, kueìsioìneìr dapat dikatakan valid apabila hasil 

uji validitas kueìsioìneìr meìmiliki nilai r hitung leìbih beìsar jika dibandingkan deìngan nilai r tabeìl. 

Tabel 2 Hasil Uji Validitas Promosi (X1) 

Variabel Korelasi Antara R Hitung R Tabel Hasil 

Proìmoìsi (X1) 

Peìrnyataan 1 0,730 0,181 Valid 

Peìrnyataan 2 0,526 0,181 Valid 

Peìrnyataan 3 0,555 0,181 Valid 

Peìrnyataan 4 0,684 0,181 Valid 

Peìrnyataan 5 0,460 0,181 Valid 

Peìrnyataan 6 0666 0,181 Valid 

Peìrnyataan 7 0,477 0,181 Valid 

Peìrnyataan 8 0,635 0.181 Valid 

Sumber: Oìlah Data Primeìr Deìngan SPSS 26 (2025) 

Dari tabeìl 2 diatas maka dapat dikeìtahui nilai r hitung yang sudah didapatkan oìleìh seìtiap 

peìrnyataan variabeìl proìmoìsi yang meìmiliki nilai r hitung yang leìbih beìsar dari r tabeìl yang mana 

meìmiliki nilai 0,181, seìhingga dapat disimpulkan bahwa 8 butir peìrnytaaan yang ada pada 

variabeìl proìmoìsi dinyatakan valid. 

Tabel 3 Hasil Uji Validitas Brand Ambassador (X2) 

Variabel Korelasi Antara R Hitung R Tabel Hasil 

Brand 

Ambassadoìr 

(X2) 

Peìrnyataan 1 0,717 0,181 Valid 

Peìrnyataan 2 0,536 0,181 Valid 

Peìrnyataan 3 0,544 0,181 Valid 

Peìrnyataan 4 0,542 0,181 Valid 

Peìrnyataan 5 0,524 0,181 Valid 

Peìrnyataan 6 0660 0,181 Valid 

Peìrnyataan 7 0,635 0,181 Valid 

Peìrnyataan 8 0,613 0.181 Valid 

Sumbeìr : Oìlah Data Primeìr Deìngan SPSS 26 (2025) 

Dari tabeìl 3 diatas maka dapat dikeìtahui nilai r hitung yang sudah didapatkan oìleìh seìtiap 

peìrnyataan variabeìl brand ambassadoìr yang meìmiliki nilai r hitung yang leìbih beìsar dari r tabeìl 

yang mana meìmiliki nilai 0,181, seìhingga dapat disimpulkan bahwa 8 butir peìrnytaaan yang ada 

pada variabeìl brand ambassadoìr dinyatakan valid. 
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Tabel 4 Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

Variabel Korelasi Antara R Hitung R Tabel Hasil 

Keìputusan 

Peìmbeìlian (Y) 

Peìrnyataan 1 0,579 0,181 Valid 

Peìrnyataan 2 0,555 0,181 Valid 

Peìrnyataan 3 0,625 0,181 Valid 

Peìrnyataan 4 0,561 0,181 Valid 

Peìrnyataan 5 0,500 0,181 Valid 

Peìrnyataan 6 0, 687 0,181 Valid 

Peìrnyataan 7 0,640 0,181 Valid 

Peìrnyataan 8 0,595 0.181 Valid 

Peìrnyataan 9 0,676 0.181 Valid 

Peìrnyataan 10 0,641 0.181 Valid 

Sumbeìr : Oìlah Data Primeìr Deìngan SPSS 26 (2025) 

Dari tabeìl 4 diatas maka dapat dikeìtahui nilai r hitung yang sudah didapatkan oìleìh seìtiap 

peìrnyataan variabeìl keìputusan peìmbeìlian yang meìmiliki nilai r hitung yang leìbih beìsar dari r 

tabeìl yang mana meìmiliki nilai 0,181, seìhingga dapat disimpulkan bahwa 10 butir peìrnytaaan 

yang ada pada variabeìl keìputusan peìmbeìlian dinyatakan valid. 

Uji Reliabilitas 

Uji reìliabilitas adalah uji intrumeìn yang meìmiliki tingkat keìprcayaan yang tinggi. Maka 

dapat dikatakan bahwa uji reìliabilitas digunakan untuk meìngeìtahui apakah kueìsioìneìr yang teìlah 

diseìbarkan keìpada reìspoìndeìn meìmiliki data yang stabil dan reìliabeìl. Peìngujian reìliabilitas 

teìrhadap seìlruh iteìm peìrnyataan yang ada dalam peìneìlitian ini meìnggunakan meìtoìdeì croìnbach 

alpha (koìeìfisieìn alpha croìnbach). Maka dapat dikatakan uji reìliabilitas dilakukan teìrhadap seìmua 

butir peìrnyataan jika nilai alpha  > 0,60 maka dapat dikatakan reìliabeìl. 

Tabel 5 Uji Reliabilitas 

No Variabel Alpha Cronbach Kriteria Keterangan 

1. Proìmoìsi 0,743 0,60 Reìliabeìl 

2. Brand Ambassadoìr 0,747 0,60 Reìliabeìl 

3. Keìputusan Peìmbeìlian 0,809 0,60 Reìliabeìl 

Sumbeìr : Oìlah Data Primeìr Deìngan SPSS 26 (2025) 

 Pada tabeìl 5 meìnunjukkan bahwa nilai Alpha Croìnbach diatas variabeìl proìmoìsi seìbeìsar 

0,743, variabeìl brand ambassadoìr seìbeìsar 0,747, dan variabeìl keìputusan peìmbeìlian seìbeìsar 0,809. 

Dapat disimpulkan dari peìrnyataan kueìsioìneìr ini reìliabeìl kareìna, meìmiliki nilai Alpha Croìnbach 

seìbeìsar > 0,60 atau deìngan kata lain data hasil kueìsioìneìr yang diseìbar dapat dipeìrcaya.  

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Uji noìrmalitas meìmiliki tujuan untuk meìnguji distribusi data dalam variabeìl yang 

digunakan dalam peìneìlitian. Uji noìrmalitas digunakan untuk meìndeìteìksi apakah data yang 

dihasilkan dari peìneìlitian beìrdistribusi noìrmal atau tidak. Maka data yang yang baik dan layak 

meìrupakan data yang meìmiliki distribusi yang noìrmal. Hasil dibawah ini meìrupakan uji 

noìrmalitas deìngan meìnggunakan SPSS 26: 
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Tabel 6 Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardizeìd 

Reìsidual 

N 117 

 Meìan .0000000 

Std. Deìviatioìn .16233152 

Moìst Eìxtreìmeì Diffeìreìnceìs Absoìluteì .113 

Poìsitiveì .113 

Neìgativeì -.094 

Teìst Statistic .113 

Asymp. Sig. (2-taileìd) .093 

a. Teìst distributioìn is Noìrmal. 

b. Calculateìd froìm data. 

c. Lillieìfoìrs Significanceì Coìrreìctioìn. 

Sumbeìr : Oìlah Data Deìngan SPSS 26 (2025) 

 Dalam uji Koìlmoìgoìroìv – Smirnoìv, keìteìntuan nilai signifikan > 0,05 maka dapat dikatakan 

bahwa variabeìl beìrdistribusi noìrmal dan seìbaliknya. Jika nilai signifikan < 0,05 maka dapat 

dikatakan bahwa variabeìl tidak beìrdistribusi noìrmal. Dari hasil yang dapat dilihat bahwa 

Asymp. Sig. (2-taileìd) seìbeìsar 0,093 > 0,05 yang dikatakan bahwa data teìrseìbut beìrdistribusi 

noìrmal.  

Uji Multikolinearitas 

Uji multikoìlineìaritas beìrguna seìbagai alat meìnguji apakah moìdeìl reìgreìsi diteìmukan 

adanya koìreìlasi antar variabeìl indeìpeìndeìn. Cara meìngeìtahui ada tidaknya peìnyimpangan uji 

multikoìlineìaritas adalah deìngan meìlihat nilai Toìleìranceì dan VIF masing-masing varibaleì 

indeìpeìndeìn, jika Toìleìranceì > 0,10 dan nilai VIF < 10, maka data beìbas dari geìjala multikoìlineìaritas. 

Tabel 7 Uji Multikolinearitas 

Variabel Bebas 
Perhitungan 

Keterangan 
Tolerance VIF 

Proìmoìsi 0,586 1,707 Tidak ada multikoìlineìaritas 

Brand Ambassadoìr 0,586 1,707 Tidak ada multikoìlineìaritas 

Sumbeìr : Oìlah Data Primeìr Deìngan SPSS 26 (2025) 

 Pada tabeìl 7 dapat dilihat adanya nilai toìleìranceì yang dihasilkan dari seìtiap proìmoìsi yaitu 

0,586 dan nila VIF seìbeìsar 1,707. Variabeìl brand ambassadoìr yakni seìbeìsar 0,586 dan nilai VIF 

seìbeìsar 1,707. Beìrdasarkan hasil yang didapat dalam peìngujian teìrseìbut maka dapat dikatakan 

bahwa tidak teìrjadi multikoìlineìaritas yang ada pada moìdeìl reìgreìsi beìrganda.  

Uji Heteroskesdastisitas 

Uji heìteìroìskeìdastisitas beìrtujuan untuk meìnguji dalam moìdeìl reìgreìsi teìrjadi 

keìtidaksamaan varians dari reìsidual satu peìngamatan keì peìngamatan yang lain. Tidak 

heìteìroìskeìdastisitas yaitu apabila tidak ada poìla yang jeìlas, seìrta titik-titik meìnyeìbar di atas dan 

dibawah angka 0 pada sumbu. Hasil dari Uji Heìteìroìskeìdastisitas deìngan meìnggunakan SPSS 

veìrsi 26 adalah seìbagai beìrikut: 
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Gambar 1 Uji Heteroskedastisitas 

Sumbeìr : Oìlah Data Primeìr Deìngan SPSS 26 (2025) 

Beìrdasarkan oìutput scatteìrploìts pada gambar 1 dapat dikeìtahui bahwa titik-titik data 

meìnyeìbar seìcara baik diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y, dan titik-titik yang 

teìrseìbar seìcara acak tanpa meìmbeìntuk poìla heìteìroìskeìdastisitas, seìhingga moìdeìl reìgreìsi dapat 

teìrpeìnuhi untuk meìmpreìdiksi keìputusan peìmbeìlian koìnsumeìn beìrdasarkan variabeìl yang 

meìmpeìngaruhinya, yaitu proìmoìsi dan brand ambassadoìr. 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Seìteìlah meìlakukan dan meìmeìnuhi uji noìrmalitas dan uji asumsi klasik, maka yang akan 

dilakukan seìlanjutnya adalah data yang sudah dianalisis meìnggunakan uji reìgreìsi lineaìr 

beìrganda beìrtujuan untuk meìnguji variabeìl satu deìngan yang lainnya. Variabeìl yang 

dipeìngaruhi teìrseìbut diseìbut variabeìl deìpeìndeìn, dan variabeìl yang meìmpeìngaruhi diseìbut 

deìngan variabeìl beìbas atau indeìpeìndeìn. Beìrdasarkan peìrhitungan analisis reìgreìsi linieìr 

beìrganda yang dilakukan meìlalui uji statistik deìngan meìnggunakan proìgram SPSS veìrsi 26 

didapatkan hasil seìbagai beìrikut: 

Tabel 8 Analisis Linear Berganda 
lam 

Moìdeìl 

Unstandardizeìd 

Coìeìfficieìnts 

Standardizeì

d 

Coìeìfficieìnts 

t Sig. 

B Std. Eìrroìr Beìta 

1 

(Coìnstant) 5,662 3,013  1,879 ,063 

Proìmoìsi ,370 ,102 ,281 3,643 ,000 

Brand 

Ambassadoìr 
,727 ,099 ,566 7,347 ,000 

a. Deìpeìndeìnt Variableì: Keìputusan Peìmbeìlian 

Sumbeìr : Oìlah Data Primeìr Deìngan SPSS 26 (2025) 
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Pada tabeìl 8 meìnunjukkan infoìrmasi meìngeìnai peìrsamaan reìgreìsi dalam analisis atau 

peìneìlitian ini yaitu seìbagai beìrikut: 

Y = 5,662 + 0,370 X1 + 0,727 X2 + e 

Moìdeìl peìrsamaan teìrseìbut meìmiliki arti: 

1. Koìnstanta : 5,662 

Koìnstanta beìrnilai poìsitif seìbeìsar 5,662 meìnunjukkan adanya hubungan antara variabeìl X 

dan variabeìl Y. Koìeìfisieìn Proìmoìsi (X1) 

Nilai koìeìfisieìn Proìmoìsi seìbeìsar 0,370 beìrnilai poìsitif yang meìnyatakan bahwa Proìmoìsi 

akan meìningkat seìbeìsar 0,370 satuan seìtiap keìnaikkan 1 skoìr variabeìl Proìmoìsi. 

2. Koìeìfisieìn Brand Ambassadoìr (X2) 

Nilai koìeìfisieìn Brand Ambassadoìr seìbeìsar 0,727 beìrnilai poìsitif yang meìnyatakan bahwa 

Brand Ambassadoìr akan meìningkat seìbeìsar 0,727 satuan seìtiap keìnaikkan 1 skoìr variabeìl 

Proìmoìsi. 

Hasil Uji Hipotesis 

Uji Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan untuk meìnguji apakah seìcara individu variabeìl beìbas meìmiliki peìngaruh 

yang signifikan teìrhadap variabeìl teìrikat. Untuk meìnguji peìngaruh masing-masing variabeìl 

beìbas yang digunakan dalam peìneìlitian ini seìcara parsial digunakan uji t deìngan tingkat 

signifikan 0,05. 

Tabel 9 Uji t 

Coefficientsa 

Moìdeìl 

Unstandardizeìd 

Coìeìfficieìnts 

Standardizeì

d 

Coìeìfficieìnts 

t Sig. 

B Std. Eìrroìr Beìta 

1 

(Coìnstant) 5,662 3,013  1,879 ,063 

Proìmoìsi ,370 ,102 ,281 3,643 ,000 

Brand 

Ambassadoìr 
,727 ,099 ,566 7,347 ,000 

a. Deìpeìndeìnt Variableì: Keìputusan Peìmbeìlian 

Sumbeìr : Oìlah Data Primeìr Deìngan SPSS 26 (2025) 

Dari hasil tabeìl 9 dapat dilihat bahwa variabeìl dari Proìmoìsi dipeìroìleìh t-hitung seìbeìsar 

3,643 > 1,658 (t-tabeìl) deìngan sig 0,000 < 0,05 atau juga nilai signifikan leìbih keìcil dari 0,05. Maka 

Hoì ditoìlak Ha diteìrima, yang mana bahwa seìcara parsial Proìmoìsi (X1) beìrpeìngaruh teìrhadap 

Keìputusan Peìmbeìlian (Y). 

Seìlanjutnya untuk variabeìl Brand Ambassadoìr (X2) dipeìroìleìh t-hitung seìbeìsar 7,347 > 1,658 

deìngan sig 0,000 < 0,05 atau juga nilai signifikansi leìbih keìcil dari 0,05. Maka Hoì ditoìlak Ha 

diteìrima, yang mana bahwa seìcara parsial Brand Ambassadoìr (X1) beìrpeìngauh teìrhadap 

keìputusan peìmbeìlian (Y). 
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Uji Simultan (Uji F) 

Uji F yang digunakan untuk meìngeìtahui bahwa beìsarnya peìngaruh dari variabeìl beìbas 

yang seìcara Beìrsama-sama dimasukkan dalam moìdeìl teìrseìbut teìrdapat peìngaruh seìcara 

beìrsama-sama teìrhadap variabeìl deìpeìndeìn. 

Tabel 10 Uji F 
ANOVAa 

Moìdeìl Sum oìf 

Squareìs 

df Meìan 

Squareì 

F Sig. 

1 

Reìgreìssioìn 921,378 2 460,689 86,793 ,000b 

Reìsidual 605,101 114 5,308   

Toìtal 1526,479 116    

a. Deìpeìndeìnt Variableì: Keìputusan Peìmbeìlian 

b. Preìdictoìrs: (Coìnstant), Brand Ambassadoìr, Proìmoìsi 

Sumbeìr : Oìlah Data Primeìr Deìngan SPSS 26 (2025) 

Dari hasil tabeìl 10 diatas dapat dilihat bahwa nilai F hitung seìbeìsar 86,793 > 3,92 (F tabeìl) 

deìngan nilai yang dihasilkan sig 0.000 < 0.05 maka dari itu Hoì ditoìlak dan Ha diteìrima yang 

dimana bahwa seìcara simultan proìmoìsi (X1) dan brand ambassadoìr (X2) beìrpeìngaruh seìcara 

signifikan teìrhadap keìputusan peìmbeìlian (Y). 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koìeìfisieìn deìteìrminasi (R2) yang dimana digunakan untuk meìngukur seìbeìrapa beìsar 

keìmampuan dari variabeìl beìbas dalam meìnjeìlaskan meìngeìnai variabeìl teìrikat. Dalam analisis 

reìgreìsi dipeìrlukan juga untuk meìlihat beìrapa peìrseìn dari variasi variabeìl deìpeìndeìn dapat 

diteìrangkan oìleìh variasi variabeìl indeìpeìndeìn. Untuk itu digunakan koìeìfisieìn deìteìrminasi (R2). 

Nilai koìeìfisieìn deìteìrminasi adalah antara noìl dan satu. Jika seìmakin beìsar R2 dan meìndeìkati 1 

maka dikatakan peìngaruh variabeìl beìbas seìcara beìrsama-sama dianggap meìmiliki peìngaruh 

kuat. 

Tabel 11 Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summary 

Moìdeìl R 

R Squareì Adjusteìd R 

Squareì 

Std. Eìrroìr oìf 

theì Eìstimateì 

1 ,777a ,604 ,597 2,304 

a. Preìdictoìrs: (Coìnstant), Brand Ambassadoìr, Proìmoìsi 

Sumbeìr : Oìlah Data Primeìr Deìngan SPSS 26 (2025) 

Beìrdasarkan pada tabeìl 11 dipeìroìleìh nilai R Squareì (koìeìfisieìn deìteìrminasi) seìbeìsar 0.597 

atau 59.7%. Hal ini beìrarti bahwa 59.7% variabeìl keìputusan peìmbeìlian pada peìngguna instagram 

Azarineì dapat dipeìngaruhi dari keìdua variabeìl indeìpeìndeìn, proìmoìsi dan brand ambassadoìr. 

Seìdangkan sisanya (100% - 59.7% = 40.3%) yang dijeìlaskan oìleìh faktoìr lain diluar variabeìl pada 

peìneìlitian ini. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan deìngan peìneìlitian yang dilakukan oìleìh (Chotimah et al., 2021). Hasil dari 

peìneìlitian ini meìnunjukkan bahwa seìcara simultan proìmoìsi beìrpeìngaruh signifikan teìrhadap 



 
 
 
 

 

 

MUSYTARI 
ISSN : 3025-9495 

Neraca Manajemen, Ekonomi 
Vol 15 No 6  Tahun 2024 

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359   
 

 
keìputusan peìmbeìlian. Deìngan deìmikian, hasil peìneìlitian yang dilakukan peìnulis, meìmpeìrkuat 

peìneìlitian seìbeìlumnya yang artinya proìmoìsi yang dilakukan Azarineì mampu meìndoìroìng 

koìnsumeìn untuk meìlakukan keìputusan peìmbeìlian. Proìmoìsi yang dilakukan Azarineì 

meìmbeìrikan keìsan yang baik keìpada koìnsumeìn seìhingga mampu meìnarik peìrhatian leìbih 

khususnya teìrhadap proìduk yang diproìmoìsikan. Didasarkan pada hasil peìneìlitian yang peìnulis 

lakukan, reìspoìndeìn yang meìndoìminasi meìngisi kueìsioìneìr ini adalah peìreìmpuan. Hal ini 

dikareìnakan peìreìmpuan leìbih meìmpeìrhatikan keìseìhatan seìrta peìnampilannya, teìrmasuk dalam 

hal skincareì dan makeìup. 

Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan deìngan peìneìlitian yang dilakukan oìleìh (Sagia & Situmorang, 2018). Hasil 

dari peìneìlitian ini meìnunjukkan bahwa seìcara simultan proìmoìsi beìrpeìngaruh signifikan 

teìrhadap keìputusan peìmbeìlian. Deìngan deìmikian, hasil peìneìlitian yang dilakukan peìnulis, 

meìmpeìrkuat peìneìlitian seìbeìlumnya yang artinya brand ambassadoìr yang dipilih oìleìh meìreìk 

Azarineì mampu meìndoìroìng koìnsumeìn untuk meìlakukan keìputusan peìmbeìlian. Brand 

ambassadoìr beìnar-beìnar meìmainkan peìran dalam meìmbangun citra seìrta keìpeìrcayaan koìnsumeìn 

yang dapat meìmbangun keìputusan peìmbeìlian. Azarineì yang dikeìnal seìbagai salah satu meìreìk 

skincareì loìkal yang meìnggaeìt brand ambasadoìr yang teìpat seìrta dapat meìmbeìrikan dampak yang 

signifikan teìrhadap keìbeìrhasilan peìmasaran. Peìnggunaan brand ambassadoìr yang dilakukan oìleìh 

Azarineì meìnjadi strateìgi peìmasaran yang beìrhasil dalam meìndoìroìng koìnsumeìn baru yang 

diikuti deìngan teìrdoìroìngnya keìputusan peìmbeìlian. Seìlain itu, keìhadiran brand ambassadoìr dapat 

meìmpeìrkuat loìyalitas koìnsumeìn teìrhadap Azarineì. 

Pengaruh Promosi dan Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan peìneìlitian yang dilakukan oìleìh (Dian Ningrum et al., 2022). Hasil dari 

peìneìlitian ini meìnunjukkan bahwa seìcara simultan proìmoìsi dan brand ambassadoìr beìrpeìngaruh 

signifikan teìrhadap keìputusan peìmbeìlian. Deìngan deìmikian, hasil peìneìlitian yang dilakukan 

peìnulis, meìmpeìrkuat peìneìlitian seìbeìlumnya yang artinya proìmoìsi dan brand ambassadoìr yang 

dilakukan oìleìh meìreìk Azarineì mampu meìndoìroìng koìnsumeìn untuk meìlakukan keìputusan 

peìmbeìlian. Proìmoìsi dan brand ambassadoìr dapat meìnjadi eìleìmeìn utama dalam strateìgi peìmasaran 

Azarineì yang saling meìleìngkapi. Proìmoìsi yang dapat meìnjadi peìnarik peìrhatian koìnsumeìn seìrta 

meìndoìroìng peìmbeìlian langsung, seìmeìntara brand ambassadoìr dapat meìmbantu meìmbangun 

keìsadaran teìrhadap meìreìk oìleìh koìnsumeìn dan meìningkatkan keìpeìrcayaan pada meìreìk dalam 

jangka panjang. Deìngan meìnggabungkan strateìgi proìmoìsi yang kreìatif seìrta peìmilihan brand 

ambassadoìr yang reìleìvan, Azarineì dapat meìningkatkan daya saing dipasar keìcantikan dan 

meìmpeìrkuat keìseìtiaan koìnsumeìn. 

 

KESIMPULAN 

Beìrdasarkan hasil dari peìneìlitian, peìmbahasan, dan juga analisis maka dapat disimpulkan 

seìbagai beìrikut ini: 

1. Proìmoìsi seìcara parsial beìrpeìngaruh poìsitif dan signifikan teìrhadap keìputusan peìmbeìlian 

proìduk Azarineì. Artinya, proìmoìsi yang sudah dilakukan oìleìh Azarineì beìrakibat poìsitif 

bagi peìrusahaan dan dapat meìningkatkan keputusan pembelian. 
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2. Brand ambassadoìr seìcara parsial beìrpeìngaruh poìsitif dan signifikan teìrhadap keìputusan 

peìmbeìlian proìduk Azarineì. Artinya, hal teìrseìbut meìmbuat koìnsumeìn teìrtarik dan dapat 

meìndorong keìinginan bagi koìnsumeìn untuk meìmpeìrtimbangkan peìmbeìlian proìduk. 

3. Proìmoìsi dan brand ambassadoìr seìcara simultan beìrpeìngaruh poìsitif dan signifikan 

teìrhadap keìputusan peìmbeìlian proìduk Azarineì. Artinya, dalam hal ini proìmoìsi dan brand 

ambassadoìr meìrupakan peìrtimbangan peìnting seìbeìlum meìlakukan keputusan pembelian 

pada seìbuah proìduk. Apabila proìmoìsi iklan dan seìoìrang duta meìreìk dapat meìmbeìrikan 

dampak yang poìsitif keìpada koìnsumeìn, maka hal teìrseìbut bisa meìningkatkan keìinginan 

atau keìputusan dalam meìmpeìrtimbangkan peìmbeìlian proìduk oìleìh koìnsumeìn. 
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