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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh brand image, brand ambassador dan e-

wom terhadap purchase intention produk Bening’s Skincare. Penelitian ini menggunakan 

metode kuantitatif, teknik pengumpulan data yaitu dengan menyebarkan kuesioner melalui 

google form, analisis yang digunakan yaitu regresi linier berganda. Sampelnya terdiri dari 97 

responden. Adapun hasil penelitian menunjukkan bahwa semua indikator valid dan reliabel. 

Hasil dari uji T menyatakan bahwa brand image, brand ambassador dan e-wom berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention. Hasil dari uji F menyatakan bahwa brand image, brand 

ambassador dan e-wom berpengaruh secara simultan terhadap purchase intention produk 

Bening’s Skincare. Sedangkan hasil dari uji R² menunjukkan bahwa pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen sebesar 97,2% sedangkan sisanya 2,8% dipengaruhi 

variabel lain diluar model penelitian. 

Kata Kunci: Brand Image, Brand Ambassador, e-Wom dan Purchase Intention 

 

Abstract 

This research aims to determine the influence of brand image, brand ambassador and e-wom on 

purchase intention for Bening's Skincare products. This research uses quantitative methods, the 

data collection technique is by distributing questionnaires via Google Form, the analysis used is 

multiple linear regression. The sample consisted of 97 respondents. The research results show 

that all indicators are valid and reliable. The results of the T test state that brand image, brand 

ambassador and e-wom have a significant effect on purchase intention. The results of the F test 

state that brand image, brand ambassador and e-wom simultaneously influence purchase 

intention for Bening's Skincare products. Meanwhile, the results of the R² test show that the 

influence of the independent variable on the dependent variable is 97.2%, while the remaining 

2.8% is influenced by other variables outside the research model. 
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PENDAHULUAN 

 Pe$rtumbuhan i$ndustri$ ski$ncare$ te$lah me$ni$ngkatkan pe$rsai$ngan di$ se$ktor kosme$ti$k. 

Ski$ncare$ me$njadi$ salah satu produk yang sangat di$mi$nati$ ole$h wani$ta. Banyak me$re$k 

ski$ncare$ lokal yang te$rus me$ri$li$s produk baru untuk be$rsai$ng me$mpe$re$butkan pasar, se$hi$ngga 

konsume$n ki$ni$ le$bi$h se$le$kti$f dalam me$mi$li$h produk pe$rawatan kuli$t. Ke$tatnya pe$rsai$ngan 

me$nuntut me$re$k-me$re$k lokal untuk te$rus be$ri$novasi$ agar bi$sa be$rsai$ng de$ngan produk luar 

ne$ge$ri$ yang masuk ke$ I$ndone$si$a. Salah satu i$novasi$ yang sudah di$lakukan adalah 

me$nci$ptakan rangkai$an produk yang le$bi$h spe$si$fi$k dari$ se$be$lumnya (Rahmani$ e$t al., 

2022:20). 
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Gambar 1.1 Volume$ Pe$njualan Be$ni$ng’s Ski$ncare$ (2010-2023) 

 

 Di$ke$tahui$ bahwa jumlah pe$rtumbuhan pe$njualan produk be$ni$ngs ski$ncare$ se$jak tahun 

2010 hi$ngga 2023 sangat me$ndomi$nasi$ di$bandi$ngkan produk-produk kosme$ti$k lai$nnya. Hal 

i$ni$ te$rli$hat dari$ grafi$k yang be$rwarna hi$tam me$rupakan grafi$k pe$njualan be$ni$ngs ski$ncare$. 

De$ngan de$mi$ki$an, dapat di$asumsi$kan bahwa produk be$ni$ngs ski$ncare$ me$rupakan produk 

ke$canti$kan yang pali$ng banyak di$mi$nati$ ole$h konsume$n.  

 Be$ni$ng’s Cli$ni$c me$rupakan kli$ni$k ke$canti$kan yang me$ngalami$ pe$rtumbuhan di$ 

se$ti$ap tahunnya. Hal i$ni$ dapat di$bukti$kan dari$ cabang-cabang Be$ni$ng’s Cli$ni$c yang te$rse$bar 

di$ be$be$rapa I$bukota di$ I$ndone$si$a, se$pe$rti$ Jambi$, Pale$mbang, Lampung, Pe$kan Baru, Me$dan 

dan Jakarta. Di$ tahun 2020 i$ni$, Be$ni$ng’s Cli$ni$c akan me$mbuka cabang ke$mbali$ di$ Kota 

Padang, Bandung, Yogyakarta, dan Surabaya. De$ngan be$rke$mbang pe$satnya kli$ni$k te$rse$but, 

me$mbuat Be$ni$ng’s Ski$ncare$ me$njadi$ di$li$ri$k banyak orang se$hi$ngga me$munculkan tawaran 

be$rbagai$ rangkai$an pe$rawatan kuli$t yang cukup le$ngkap. Kuali$tas produk yang bai$k dan harga 

yang te$rjangkau me$njadi$ daya tari$k utama bagi$ konsume$n, te$rutama di$ te$ngah maraknya 

pe$rsai$ngan de$ngan brand ski$ncare$ lai$n bai$k lokal maupun i$nte$rnasi$onal. 

 Me$ski$pun Be$ni$ng’s Ski$ncare$ te$lah be$rhasi$l me$mbangun pangsa pasar yang kuat, 

fe$nome$na tantangan be$sar te$tap di$hadapi$. Pasar kosme$ti$k I$ndone$si$a sangat di$nami$s, de$ngan 

tre$n yang ce$pat be$rubah se$rta munculnya produk-produk baru yang i$novati$f dari$ kompe$ti$tor. 

Di$ si$si$ lai$n, konsume$n ski$ncare$ ce$nde$rung le$bi$h se$le$kti$f dan kri$ti$s dalam me$ne$ntukan 

pi$li$han produk pe$rawatan kuli$t yang me$re$ka pe$rcayai$. Me$re$ka le$bi$h se$ri$ng me$ncari$ 

i$nformasi$, ulasan, dan re$kome$ndasi$ se$be$lum me$mbe$li$ produk, bai$k me$lalui$ me$di$a sosi$al, 

ulasan konsume$n di$ e$-comme$rce$, maupun re$kome$ndasi$ dari$ i$nflue$nce$r atau be$auty blogge$r. 

Untuk te$tap re$le$van dan me$mpe$rtahankan posi$si$nya di$ te$ngah pe$rsai$ngan yang ke$tat, 

Be$ni$ng’s Ski$ncare$ harus mampu me$mahami$ dan me$nanggapi$ faktor-faktor pe$nti$ng yang 

me$mpe$ngaruhi$ ke$putusan pe$mbe$li$an konsume$n, atau di$ke$nal se$bagai$ purchase$ i$nte$nti$on. 

 Me$nurut Kotle$r dan Ke$lle$r (2020: 98) “purchase$ i$nte$nti$on i$s a form of be$havi$or from 

consume$rs who wi$sh to buy or choose$ products base$d on e$xpe$ri$e$nce$, i$ts use$ and de$si$re$ i$n a 

product”. Purchase$ i$nte$nti$on adalah ti$ndakan dari$ konsume$n untuk me$mbe$li$ suatu produk 

yang ti$mbul dari$ dorongan dalam di$ri$ untuk me$me$nuhi$ ke$butuhan pri$badi$nya. Faktor-faktor 

i$ni$ me$li$puti$ be$rbagai$ e$le$me$n, se$pe$rti$ pe$rse$psi$ konsume$n te$rhadap kuali$tas produk, ci$tra 

me$re$k (brand i$mage$), pe$ngaruh dari$ ulasan dan re$kome$ndasi$ onli$ne$ (E$-WOM), se$rta 

ke$te$rli$batan tokoh publi$k atau brand ambassador dalam me$mpromosi$kan produk. 

 Kotle$r dan Ke$lle$r (2019:65) me$nyatakan bahwa ci$tra me$re$k adalah re$spons konsume$n 

pada ke$se$luruhan pe$nawaran yang di$be$ri$kan ole$h pe$rusahaan. Ci$tra te$rse$but be$rhubungan 

de$ngan nama bi$sni$s, arsi$te$ktur, vari$asi$ dari$ produk, tradi$si$, i$de$ologi$, dan ke$san pada kuali$tas 

komuni$kasi$ yang di$lakukan ole$h se$ti$ap karyawan yang be$ri$nte$raksi$ de$ngan kli$e$n 

pe$rusahaan. Se$buah pe$rusahaan pe$rlu me$mi$li$ki$ ci$tra yang be$rbe$da dari$ pe$sai$ngnya, te$rutama 

ji$ka be$rge$rak di$ bi$dang yang sama. Brand i$mage$ me$njadi$ salah satu faktor pe$nti$ng yang 
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di$pe$rti$mbangkan konsume$n se$be$lum me$mbe$li$ atau me$mi$li$h produk. Hal i$ni$ be$rtujuan agar 

produk te$rse$but te$tap kompe$ti$ti$f di$ te$ngah pe$rsai$ngan de$ngan produk baru. (Wardani$ & 

Santosa, 2020:31). 

 Brand ambassador de$ngan ke$pe$rcayaan ti$nggi$ dapat me$me$ngaruhi$ cara konsume$n 

me$li$hat kuali$tas, ke$andalan, dan ke$asli$an pe$rusahaan yang me$re$ka waki$li$ (Ste$ri$e$ e$t al., 

2019). Pe$rusahaan me$nggunakan brand ambassador untuk me$mbujuk atau me$ngajak 

pe$langgan me$nggunakan produk me$re$ka. Duta me$re$k yang di$pe$rcayai$ de$ngan ti$ngkat 

ke$pe$rcayaan yang ti$nggi$ me$mi$li$ki$ pote$nsi$ be$sar untuk me$ngubah pe$rse$psi$ konsume$n 

te$rhadap ke$andalan dan kuali$tas suatu me$re$k (Ami$n & Yanti$, 2021). 

 Salah satu faktor yang dapat me$mpe$ngaruhi$ ke$putusan pe$mbe$li$an adalah e$le$ctroni$c 

word of mouth (e$-WOM). Me$di$a sosi$al se$pe$rti$ I$nstagram, Face$book, Ti$kTok, Twi$tte$r, dan 

YouTube$ be$rpe$ran pe$nti$ng dalam me$ndukung e$-WOM. e$-WOM me$mi$li$ki$ pe$ran si$gni$fi$kan 

dalam me$mpe$ngaruhi$ ke$putusan pe$mbe$li$an suatu produk. Pe$san yang di$sampai$kan me$lalui$ 

e$-WOM me$njadi$ sumbe$r i$nformasi$ pe$nti$ng bagi$ konsume$n ke$ti$ka me$ncari$ tahu te$ntang 

kuali$tas produk atau layanan, dan se$ri$ng di$jadi$kan re$fe$re$nsi$ utama dalam prose$s pe$ngambi$lan 

ke$putusan. (Che$vali$e$r & Mayzli$n, 2021). Komuni$kasi$ me$lalui$ e$-WOM di$anggap le$bi$h 

e$fe$kti$f di$bandi$ngkan de$ngan komuni$kasi$ Word of Mouth (WOM) di$ duni$a offli$ne$ kare$na 

akse$si$bi$li$tas yang le$bi$h ti$nggi$ dan jangkauan yang le$bi$h luas. Konsume$n dapat me$nggunakan 

i$nte$rne$t untuk be$rbagi$ pe$ngalaman me$re$ka te$ntang produk yang pe$rnah di$gunakan, dan 

ke$mudi$an me$mbe$ri$kan ulasan posi$ti$f atau ne$gati$f me$nge$nai$ produk te$rse$but di$ me$di$a sosi$al 

me$re$ka. 

 Untuk me$ndukung pe$nti$ngnya vari$abe$l-vari$abe$l te$rse$but, di$pe$rlukan hubungan 

de$ngan ke$se$njangan pe$nge$tahuan atau pe$rluasan pe$ne$li$ti$an-pe$ne$li$ti$an yang te$lah di$lakukan 

se$be$lumnya. Pe$ne$li$ti$an yang di$lakukan ole$h Si$ti$ Safi$natun Naja (2023) me$nge$nai$ Pe$ngaruh 

Brand Ambassador, Brand I$mage$, Brand Trust dan E$-wom te$rhadap Purchase$ I$nte$nti$on 

de$ngan me$nunjukkan hasi$l bahwa Brand Ambassador, Brand I$mage$, Brand Trust dan E$-wom 

me$mi$li$ki$ pe$ngaruh posi$ti$f dan si$gni$fi$kan te$rhadap Purchase$ I$nte$nti$on Produk Ski$ncare$ 

Avoski$n. Pe$ne$li$ti$an i$ni$ di$lakukan pada pe$langgan ski$ncare$ Avoski$n de$ngan me$nggunakan 

kue$si$one$r se$bagai$ alat pe$ngumpulan data. Se$lanjutnya, pe$ne$li$ti$an yang di$lakukan ole$h 

Ambar Luki$tani$ngsi$h (2024) de$ngan judul Pe$ngaruh Brand Ambassador NCT Dre$am, E$-

WOM, dan Brand I$mage$ te$rhadap Purchase$ I$nte$nti$on pada Produk Mi$e$ I$nstan Le$moni$lo. 

Hasi$l pe$ne$li$ti$an me$nunjukkan bahwa brand Ambassador, e$-WOM, dan Brand I$mage$ se$cara 

be$rsama-sama (si$multan) be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap ni$at me$mbe$li$ produk mi$e$ i$nstan 

Le$moni$lo, brand Ambassador ti$dak be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap ni$at me$mbe$li$ mi$e$ 

i$nstan Le$moni$lo, e$-WOM ti$dak be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap produk mi$e$ i$nstan 

Le$moni$lo, dan ci$tra me$re$k be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap ni$at be$li$ produk mi$e$ i$nstan 

Le$moni$lo. Hal i$ni$ dapat me$njadi$ dasar landasan untuk me$nge$mbangkan pe$ne$li$ti$an te$ntang 

vari$abe$l Brand I$mage$, Brand Ambassador dan E$-Wom te$rhadap Purchase$ I$nte$nti$on Produk 

Be$ni$ng’s Ski$ncare$. 

 

METODE 

 Pe$nde$katan pe$ne$li$ti$an yang pe$nuli$s gunakan dalam pe$ne$li$ti$an i$ni$ adalah pe$nde$katan 

kuanti$tati$f. yang be$rtujuan untuk me$nggambarkan atau me$nje$laskan masalah de$ngan hasi$l 

yang dapat di$ge$ne$rali$sasi$kan (Wi$caksono 2020:65). Strate$gi$ pe$ngambi$lan sampe$l dalam 

pe$ne$li$ti$an i$ni$ me$ne$rapkan me$tode$ yang di$se$but purposi$ve$ sampli$ng. Sampe$l dalam 

pe$ne$li$ti$an i$ni$ adalah pe$ngguna atau pe$rnah me$nggunakan produk dari$ Be$ni$ng's Ski$ncare$. 

Vari$abe$l yang di$pe$rgunakan pada pe$ne$li$ti$an i$ni$ yai$tu brand i$mage$, brand ambassador, dan e$-
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Wom se$bagai$ vari$abe$l i$nde$pe$nde$n atau be$bas dan vari$abe$l purchase$ i$nte$nti$on me$rupakan 

vari$abe$l de$pe$nde$n atau vari$abe$l te$ri$kat. Te$kni$k pe$ngumpulan data pada pe$ne$li$ti$an i$ni$ 

me$lalui$ kue$si$one$r de$ngan jawaban yang di$ukur me$nggunakan skala Li$ke$rt 1-5 poi$n. Alat 

anali$si$s yang di$gunakan adalah re$gre$si$ li$ne$ar be$rganda. Uji$ t adalah be$ntuk uji$ hi$pote$si$s, 

se$me$ntara anali$si$s re$gre$si$ be$rganda me$rupakan me$tode$ anali$si$s data yang di$te$rapkan. 

Adapun uji$ normali$tas, multi$koli$ne$ari$tas, dan he$te$roske$dasti$si$tas te$rmasuk dalam uji$ asumsi$ 

tradi$si$onal yang di$i$mple$me$ntasi$kan dalam pe$ne$li$ti$an i$ni$. Se$lai$n i$tu, uji$ koe$fi$si$e$n 

de$te$rmi$nasi$ juga di$te$rapkan dalam anali$si$s data me$nggunakan SPSS. Ke$se$luruhan pe$ne$li$ti$an 

i$ni$ me$nunjukkan kre$di$bi$li$tas (de$ngan koe$fi$si$e$n Cronbach Alpha >0,6) dan ke$absahan 

(de$ngan r hi$tung > r tabe$l dan ni$lai$ posi$ti$f). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Instrumen  

1. Vali$di$tas   

 Uji$ vali$di$tas di$lakukan untuk me$masti$kan apakah se$ti$ap pe$rnyataan dalam kue$si$one$r 

me$nce$rmi$nkan pe$mahaman atau pe$rspe$kti$f masi$ng-masi$ng re$sponde$n. Anali$si$s vali$di$tas 

di$lakukan de$ngan me$nggunakan program SPSS. Ti$ngkat si$gni$fi$kansi$ uji$ dua arah 0,05 

adalah 0,1996, se$hi$ngga r tabe$l di$pe$role$h de$ngan df = n – 2 = 97 –2= 95. untuk 

me$nge$valuasi$ vali$di$tas pe$rnyataan, yai$tu de$ngan me$mbandi$ngkan ni$lai$ r hi$tung dan r 

tabe$l. 

Variabel  Indikator r Hitung  r Tabel  Nilai Signifikansi 

Brand Image (X1) 

X1.1 671 0,1996 Vali$d  

X1.2 806 0,1996 Vali$d  

X1.3 716 0,1996 Vali$d  

X1.4 768 0,1996 Vali$d  

X1.5 837 0,1996 Vali$d  

X1.6 863 0,1996 Vali$d  

X1.7 832 0,1996 Vali$d  

X1.8 856 0,1996 Vali$d  

X1.9 822 0,1996 Vali$d 

X1.10 753 0,1996 Vali$d 

X1.11 795 0,1996 Vali$d 

X1.12 693 0,1996 Vali$d 

X1.13 762 0,1996 Vali$d 

Brand Ambassador 

(X2) 

X2.1 810 0,1996 Vali$d  

X2.2 803 0,1996 Vali$d  

X2.3 875 0,1996 Vali$d  

X2.4 843 0,1996 Vali$d  

X2.5 887 0,1996 Vali$d 

X2.6 725 0,1996 Vali$d 

X2.7 877 0,1996 Vali$d 

X2.8 762 0,1996 Vali$d 

X2.9 881 0,1996 Vali$d 

e-Wom (X3)  X3.1 856 0,1996 Vali$d 
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X3.2 845 0,1996 Vali$d 

X3.3 881 0,1996 Vali$d 

X3.4 893 0,1996 Vali$d 

X3.5 891 0,1996 Vali$d 

X3.6 880 0,1996 Vali$d 

X3.7 789 0,1996 Vali$d 

X3.8 854 0,1996 Vali$d 

Purchase Intention 

(Y) 

Y.1 845 0,1996 Vali$d 

Y.2 903 0,1996 Vali$d 

Y.3 893 0,1996 Vali$d 

Y.4 888 0,1996 Vali$d 

Y.5 881 0,1996 Vali$d 

Y.6 903 0,1996 Vali$d 

Y.7 884 0,1996 Vali$d 

Y.8 918 0,1996 Vali$d 

Y.9 882 0,1996 Vali$d  

 

 Hasi$l SPSS me$nyatakan bahwa vari$abe$l Brand I$mage$, Brand Ambassador, e$-Wom 

dan Purchase$ I$nte$nti$on vali$d, kare$na ni$lai$ r hi$tung > r tabe$l di$atas 0,1996. 

 

2. Re$li$abi$li$tas  

 Uji$ Re$li$abi$li$tas di$gunakan untuk me$nge$tahui$ se$be$rapa re$li$abe$l suatu kue$si$one$r, uji$ 

re$li$abi$li$tas kue$si$one$r di$katakan re$li$abe$l ji$ka tanggapan se$se$orang te$rhadap pe$rnyataan 

konsi$ste$n atau stabi$l dari$ waktu ke$ waktu. Dalam pe$ne$li$ti$an i$ni$, re$li$abi$li$tas kue$si$one$r 

di$uji$ de$ngan uji$ stati$sti$k Cronbach Alpha. Konstruk atau vari$abe$l di$anggap re$li$abe$l ji$ka 

me$mi$li$ki$ Cronbach Alpha > 0,60. 

 

Reliability Statistic 

Keterangan 
Variabel 

Nilai 

Cronbach’s 

Alpha 

Nilai Minimum 

Brand I$mage$ (X1) 947 0,60 Re$li$abe$l 

Brand Ambassador (X2) 943 0,60 Re$li$abe$l 

e$-Wom (X3) 950 0,60 Re$li$abe$l 

Purchase$ I$nte$nti$on (Y) 966 0,60 Re$li$abe$l 

 

 Tabe$l di$atas me$nyatakan bahwa hasi$l uji$ re$li$abi$li$tas dapat di$ke$tahui$ bahwa masi$ng-

masi$ng vari$abe$l adalah re$li$abe$l kare$na ni$lai$ Cronbach's Alpha > 0,6. 

 

Uji Asumsi Klasik 

1. Uji$ Normali$tas 

 Uji$ Normali$tas data be$rtujuan untuk me$nguji$ apakah dalam mode$l re$gre$si$ vari$abe$l 

pe$ngganggu atau re$si$dual me$mi$li$ki$ di$stri$busi$ normal. Uji$ normali$tas pe$ne$li$ti$an i$ni$ 

me$nggunakan Kolmogorov Smi$rnov ni$lai$ si$g > 0,05 me$nunjukan bahwa data 

be$rdi$stri$busi$ normal.  
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 Uji$ normali$tas pada tabe$l di$atas me$mi$li$ki$ Asymp si$g se$be$sar 0,81. Kare$na hasi$l 

Asymp si$g (2-tai$le$d) le$bi$h dari$ pada 0,05 maka dalam pe$ne$li$ti$an i$ni$ data be$rdi$stri$busi$ 

de$ngan normal. 

 

2. Uji$ Multi$koli$ne$ari$tas  

 Uji$ multi$koli$ne$ari$tas be$rtujuan se$bagai$ pe$nguji$an mode$l re$gre$si$ di$te$mukan bahwa 

te$rdapat hubungan antar vari$abe$l be$bas. Syarat uji$ multi$kore$lasi$ se$bagai$ be$ri$kut: 

1) Apabi$la ni$lai$ tole$rance$ > 0,10, ti$dak te$rjadi$ multi$koli$ne$ari$tas dalam re$gre$si$. 

2) Apabi$la ni$lai$ tole$rance$ < 0,10, te$rjadi$ multi$koli$ne$ari$tas dalam re$gre$si$.  

3) Apabi$la ni$lai$ VI$F < 10,00, ti$dak te$rjadi$ multi$koli$ne$ari$tas. 

4) Apabi$la ni$lai$ VI$F > 10,00, te$rjadi$ multi$koli$ne$ari$tas. 

 
 Dari$ hasi$l uji$ multi$koli$ni$e$ri$tas hasi$l pe$ngolahan data I$BM SPSS Stati$sti$cs 

me$nunjukkan bahwa ni$lai$ tole$rance$ > 0,1 se$hi$ngga data te$rse$but ti$dak te$rjadi$ 

Multi$koli$ni$e$ri$tas. 

3. Uji$ He$te$roske$dasti$si$tas 

 Pe$nguji$an i$ni$ be$rtujuan untuk me$nguji$ apakah se$buah mode$l re$gre$si$ li$ni$e$r te$rjadi$ 

ke$ti$daksamaan vari$an se$rta re$si$dual pe$ngamatan satu ke$ pe$ngamatan lai$nnya. Mode$l 

yang bai$k di$mana ti$dak te$rjadi$ he$te$roske$dasti$si$tas. De$te$ksi$ pada he$te$roske$dasti$si$tas 

di$lakukan de$ngan me$tode$ scatte$r plot ke$mudi$an me$mplotkan ni$lai$ ZPRE$D (ni$lai$ 

pre$di$ksi$) de$ngan SRE$SI$D (ni$lai$ re$si$dual nya).  
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 Dari$ hasi$l di$atas me$nggunakan SPSS dalam pe$ne$li$ti$an i$ni$ bi$sa di$li$hat pada tampi$lan 

grafi$k yang me$nunjukkan bahwa pe$nye$baran ni$lai$ pre$di$ksi$ vari$abe$l te$ri$kat de$ngan 

re$si$dualnya yang ti$dak me$mbe$ntuk suatu pola yang pasti$. 

Analisis Data 

1. Anali$si$s Re$gre$si$ Li$ne$ar Be$rganda 

 Anali$si$s re$gre$si$ i$ni$ di$lakukan untuk me$nge$tahui$ se$be$rapa be$sar pe$ngaruh vari$abe$l 

i$nde$pe$nde$n (be$bas) te$rhadap vari$abe$l de$pe$nde$n (te$ri$kat).   

 

 
Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 

Y = 3.457 + 0,551 + 0,253+ 0,498 

 

 Ni$lai$ konstanta (α) yang di$hasi$lkan se$be$sar 3,457 be$rni$lai$ posi$ti$f atau ke$adaan saat 

vari$abe$l Purchase$ I$nte$nti$on (Y) be$lum di$pe$ngaruhi$ ole$h vari$abe$l lai$nnya yai$tu vari$abe$l 

Brand I$mage$ (X1), Brand Ambassador (X2), dan e$-Wom (X3). Ni$lai$ koe$fi$si$e$n Brand 

I$mage$ (β1) se$be$sar 0,551 be$rni$lai$ posi$ti$f. Hal i$ni$ me$nunjukkan bahwa vari$abe$l Brand 

I$mage$ me$mpunyai$ pe$ngaruh posi$ti$f te$rhadap Purchase$ I$nte$nti$on yang be$rarti$ bahwa 

se$ti$ap ke$nai$kan satu satuan vari$abe$l Brand I$mage$ maka akan me$mpe$ngaruhi$ Purchase$ 

I$nte$nti$on se$be$sar 0,551 de$ngan asumsi$ vari$abe$l lai$n konstan. Ni$lai$ koe$fi$si$e$n Brand 

Ambassador (β2) se$be$sar 0,253 be$rni$lai$ posi$ti$f. Hal i$ni$ me$nunjukkan bahwa vari$abe$l 

Brand Ambassador me$mpunyai$ pe$ngaruh posi$ti$f te$rhadap Purchase$ I$nte$nti$on yang 

be$rarti$ bahwa se$ti$ap ke$nai$kan satu satuan vari$abe$l Brand Ambassador maka akan 

me$mpe$ngaruhi$ Purchase$ I$nte$nti$on se$be$sar 0,253 de$ngan asumsi$ vari$abe$l lai$n konstan. 

Ni$lai$ koe$fi$si$e$n e$-Wom (β3) se$be$sar 0,498 be$rni$lai$ posi$ti$f. Hal i$ni$ me$nunjukkan bahwa 

vari$abe$l e$-Wom me$mpunyai$ pe$ngaruh posi$ti$f te$rhadap Purchase$ I$nte$nti$on yang be$rarti$ 

bahwa se$ti$ap ke$nai$kan satu satuan vari$abe$l e$-Wom maka akan me$mpe$ngaruhi$ Purchase$ 

I$nte$nti$on se$be$sar 0,498 de$ngan asumsi$ vari$abe$l lai$n konstan. 

2. Anali$si$s Koe$fi$si$e$n De$te$rmi$nasi$ (R
2
) 

 Koe$fi$si$e$n de$te$rmi$nasi$ me$mi$li$ki$ ni$lai$ nol sampai$ satu. Se$maki$n ti$nggi$ ni$lai$ 

koe$fi$si$e$n de$te$rmi$nasi$, maka se$maki$n ti$nggi$ pula ke$mampuan vari$abe$l be$bas dalam 

me$nje$laskan pe$ngaruh pada vari$abe$l te$ri$kat. Ni$lai$ koe$fi$si$e$n de$te$rmi$nasi$ (R²) dapat 

di$ke$tahui$ pada ni$lai$ R square$ yang te$lah di$uji$ me$nggunakan SPSS. 

 

 
  

Hasi$l uji$ de$te$rmi$nasi$ R2 dapat di$li$hat dari$ ni$lai$ koe$fi$si$e$n de$te$rmi$nan yang di$pe$role$h 

angka R2 Se$be$sar 972 atau (97,2 %). Hal i$ni$ me$nunjukan bahwa pe$ngaruh vari$abe$l 
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i$nde$pe$nde$n yang te$rdi$ri$ dari$ Brand I$mage$ (X1), Brand Ambassador (X2), dan e$-Wom 

(X3) dapat me$nje$laskan vari$abe$l de$pe$nde$n yai$tu Purchase$ I$nte$nti$on (Y) yang se$be$sar 

97,2 %. Se$dangkan si$sanya di$je$laskan ole$h vari$abe$l lai$n yang ti$dak te$rmasuk dalam 

pe$ne$li$ti$an. 

Hipotesis  

1. Uji$ Parsi$al (Uji$ T) 

 Uji$ t atau uji$ parsi$al di$gunakan untuk me$nunjukan se$be$rapa jauh ke$mampuan dari$ 

masi$ng-masi$ng vari$abe$l i$nde$pe$nde$n dalam me$mpe$ngaruhi$ vari$abe$l de$pe$nde$n. Alasan 

lai$n uji$ t di$lakukan yai$tu untuk me$nguji$ apakah vari$abe$l be$bas (X) se$cara i$ndi$vi$dual 

te$rdapat hubungan yang si$gni$fi$kan atau ti$dak te$rhadap vari$abe$l te$ri$kat (Y). Untuk 

me$ncari$ T tabe$l dapat me$nggunakan rumus df = N – K (Jumlah Sampe$l –Jumlah 

Vari$abe$l), se$hi$ngga dapat di$pe$role$h df = 97 – 4 = 93 de$ngan si$gni$fi$kansi$ 5% (0,05) 

adalah T tabe$l 1,98580. 

 

 
 

1) Brand I$mage$ (X1)  

Be$rdasarkan hasi$l uji$ t di$atas, di$pe$role$h ni$lai$ t untuk vari$abe$l Brand I$mage$ se$be$sar 

2,692 dan ni$lai$ probabi$li$tas se$be$sar .000 < 0,05. Hal i$ni$ me$nyatakan bahwa Ho 

di$tolak dan H1 di$te$ri$ma. Maka dapat di$si$mpulkan se$cara parsi$al vari$abe$l Brand 

I$mage$ be$rpe$ngaruh posi$ti$f dan si$gni$fi$kan te$rhadap purchase$ i$nte$nti$on produk 

Be$ni$ng’s Ski$ncare$. 

2) Brand Ambassador (X2)  

Be$rdasarkan hasi$l uji$ t di$atas, di$pe$role$h ni$lai$ t untuk vari$abe$l Brand Ambassador 

se$be$sar 3,590 dan ni$lai$ probabi$li$tas se$be$sar .000 < 0,05. Hal i$ni$ me$nyatakan bahwa 

Ho di$tolak dan H2 di$te$ri$ma. Maka dapat di$si$mpulkan se$cara parsi$al vari$abe$l Brand 

Ambassador be$rpe$ngaruh posi$ti$f dan si$gni$fi$kan te$rhadap purchase$ i$nte$nti$on produk 

Be$ni$ng’s Ski$ncare$. 

3) E$-Wom (X3) 

Be$rdasarkan hasi$l uji$ t di$atas, di$pe$role$h ni$lai$ t untuk vari$abe$l e$-Wom se$be$sar 2,882 

dan ni$lai$ probabi$li$tas se$be$sar .001 < 0,05. Hal i$ni$ me$nyatakan bahwa Ho di$tolak dan 

H3 di$te$ri$ma. Maka dapat di$si$mpulkan se$cara parsi$al vari$abe$l e$-Wom be$rpe$ngaruh 

posi$ti$f dan si$gni$fi$kan te$rhadap purchase$ i$nte$nti$on produk Be$ni$ng’s Ski$ncare$. 

2. Uji$ Si$multan (Uji$ F) 

 Uji$ F (si$multan) be$rtujuan untuk me$li$hat apakah vari$abe$l-vari$abe$l i$nde$pe$nde$n 

(Brand I$mage$, Brand Ambassador dan e$-Wom) se$cara be$rsama-sama (si$multan) 

me$mpunyai$ pe$ngaruh atau ti$dak te$rhadap vari$abe$l de$pe$nde$n (Purchase$ I$nte$nti$on produk 

Be$ni$ng’s Ski$ncare$). 
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 Be$rdasarkan hasi$l tabe$l di$atas uji$ f me$nunjukkan bahwa ni$lai$ uji$ f se$be$sar 366.679 

de$ngan ni$lai$ si$gni$fi$kan se$be$sar .000 ni$lai$ si$gni$fi$kan le$bi$h ke$ci$l dari$ 0,05 maka dapat 

di$si$mpulkan bahwa vari$abe$l Brand I$mage$, Brand Ambassador dan e$-Wom se$cara 

si$multan be$rpe$ngaruh posi$ti$f dan si$gni$fi$kan te$rhadap Purchase$ I$nte$nti$on. 

Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention 

 Hi$pote$si$s pe$rtama (H1) di$nyatakan bahwa Brand I$mage$ se$cara parsi$al be$rpe$ngaruh 

te$rhadap Purchase$ I$nte$nti$on produk Be$ni$ng’s Ski$ncare$. Se$hi$ngga dapat di$si$mpulkan bahwa 

hal i$ni$ me$nunjukkan se$maki$n posi$ti$f ci$tra me$re$k (brand i$mage$), maka se$maki$n be$sar pula 

ke$i$ngi$nan untuk me$lakukan ke$putusan pe$mbe$li$an. Apabi$la ci$tra me$re$k ne$gati$f atau ti$dak 

te$rjaga, hal i$ni$ dapat me$nye$babkan pe$nurunan pada mi$nat untuk me$mbe$li$ kare$na pe$rse$psi$ 

yang kurang bai$k te$rhadap kuali$tas, kre$di$bi$li$tas, atau ni$lai$ yang di$tawarkan ole$h me$re$k akan 

sangat me$mpe$ngaruhi$ ni$at dan ke$putusan pe$mbe$li$an se$se$orang. Hasi$l pe$ne$li$ti$an se$jalan 

de$ngan pe$ne$li$ti$an E$lli$m Safi$ka dan Wan Juni$ta Raflah (2021). 

Pengaruh Brand Ambassador terhadap Purchase Intention 

 Hi$pote$si$s ke$dua (H2) di$nyatakan bahwa Brand Ambassador se$cara parsi$al 

be$rpe$ngaruh te$rhadap Purchase$ I$nte$nti$on produk Be$ni$ng’s Ski$ncare$. Se$hi$ngga dapat 

di$si$mpulkan bahwa hal i$ni$ me$nunjukkan se$maki$n kuat pe$ngaruh brand ambassador, maka 

se$maki$n be$sar pula ke$i$ngi$nan untuk me$ngambi$l ke$putusan pe$mbe$li$an. Apabi$la brand 

ambassador ti$dak me$mi$li$ki$ daya tari$k atau re$le$vansi$ yang kuat de$ngan konsume$n, hal i$ni$ 

dapat me$nye$babkan pe$nurunan pada mi$nat untuk me$mbe$li$ kare$na kurangnya ke$pe$rcayaan 

atau hubungan e$mosi$onal yang te$rbe$ntuk me$lalui$ re$pre$se$ntasi$ me$re$k. Kre$di$bi$li$tas dan 

ke$mampuan brand ambassador dalam me$nyampai$kan ni$lai$ produk akan sangat me$mpe$ngaruhi$ 

mi$nat dan ke$putusan pe$mbe$li$an se$se$orang. Hasi$l pe$ne$li$ti$an se$jalan de$ngan pe$ne$li$ti$an 

Annung Purwati$ dan Me$ga Mi$rasaputri$ Cahyanti$ (2022). 

Pengaruh e-Wom terhadap Purchase Intention 

 Hi$pote$si$s ke$ti$ga (H3) di$nyatakan bahwa e$-Wom se$cara parsi$al be$rpe$ngaruh te$rhadap 

Purchase$ I$nte$nti$on produk Be$ni$ng’s Ski$ncare$. Se$hi$ngga dapat di$si$mpulkan bahwa hal i$ni$ 

me$nunjukkan se$maki$n posi$ti$f e$le$ctroni$c word of mouth (e$-WOM), maka se$maki$n be$sar pula 

ke$i$ngi$nan untuk me$ngambi$l ke$putusan pe$mbe$li$an. Apabi$la e$-WOM yang di$te$ri$ma be$rsi$fat 

ne$gati$f atau kurang di$pe$rcaya, hal i$ni$ dapat me$nye$babkan pe$nurunan pada ke$putusan 

pe$mbe$li$an kare$na i$nformasi$ yang kurang me$yaki$nkan me$nge$nai$ kuali$tas atau kre$di$bi$li$tas 

produk akan sangat me$mpe$ngaruhi$ mi$nat dan ke$putusan pe$mbe$li$an se$se$orang. Hasi$l 

pe$ne$li$ti$an se$jalan de$ngan pe$ne$li$ti$an E$lsa Ri$zki$ Yuli$ndasari$ (2022). 

 

SIMPULAN 

Ke$si$mpulan pada pe$ne$li$ti$an i$ni$ be$rdasarkan anali$si$s data dan pe$mbahasan yang 

be$rjudul “Pe$ngaruh Brand I$mage$, Brand Ambassador dan e$-Wom te$rhadap Purchase$ 

I$nte$nti$on produk Be$ni$ng’s Ski$ncare$” se$bagai$ be$ri$kut: 

1. Brand I$mage$ se$cara parsi$al be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap Purchase$ I$nte$nti$on produk 

Be$ni$ng’s Ski$ncare$.  
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2. Brand Ambassador se$cara parsi$al be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap Purchase$ I$nte$nti$on 

produk Be$ni$ng’s Ski$ncare$.  

3. E$-Wom se$cara parsi$al be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap Purchase$ I$nte$nti$on produk 

Be$ni$ng’s Ski$ncare$.  

4. Brand I$mage$, Brand Ambassador dan e$-Wom se$cara si$multan be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan 

te$rhadap Purchase$ I$nte$nti$on produk Be$ni$ng’s Ski$ncare$. 
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