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The purpose of this research is to analyze and study the influence of brand 
ambassadors, brand awareness, and brand image on consumer purchasing decisions. 
The widespread use of Korean artists or idols is becoming a mainstay for business 
people, moreover the image of Korean artists is known for skin health and other body 
care. TWICE as the brand ambassador of Scarlett Whitening is able to attract 
consumers to own this product. TWICE as the brand ambassador of Scarlett Whitening 
is considered capable of increasing its brand awareness in the market, creating an 
iconic image of healthy skin care, being able to target a wider market segmentation, as 
well as fulfilling consumers' emotional desires for their idols. This can increase market 
share as well as purchasing decisions for Scarlett Whitening products. The sample of 
this research is users of Scarlett Whitening skin care products in Bandung city. The 
type of research in the research is descriptive quantitative analysis. Non-probability 
sampling by purposive sampling is the sampling method of this study and found a total 
sample of 118 consumers. The data collection technique is by distributing online 
questionnaires. The linear regression analysis method is used as a data analysis 
technique in the research being carried out. The results of the study found that brand 
ambassadors, brand awareness, and brand image have an influence on purchase 
decisions, either partially or simultaneously. 
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Tujuan penelitian ini ialah untuk menganalisis dan mempelajari pengaruh antara 
brand ambassador, brand awareness, dan brand image terhadap keputusan pembelian 
konsumen. Maraknya penggunaan artis ataupun idola Korea sedang menjadi andalan 
para pebisnis, terlebih lagi citra artis Korea dikenal akan kesehatan kulit dan 
perawatan tubuh lainnya. TWICE sebagai brand ambassador Scarlett Whitening 
mampu menarik konsumen untuk memiliki produk tersebut. TWICE sebagai brand 
ambassador Scarlett Whitening dinilai mampu dalam meningkatkan kesadaran 
mereknya di pasar, membuat citra ikonik akan perawatan kulit yang sehat, mampu 
menyasar segmentasi pasar yang lebih luas, juga memenuhi keinginan emosional 
konsumen terhadap idolanya. Hal ini dapat meningkatkan market share juga 
keputusan pembelian produk Scarlett Whitening. Sampel penelitian ini adalah 
pengguna produk perawatan kulit Scarlett Whitening di Kota Bandung. Jenis penelitian 
ini berupa analisis kuantitatif deskriptif. Non-probability sampling secara purposive 
sampling merupakan metode pengambilan sampel penelitian ini dan didapati total 
sampel 118 konsumen. Teknik pengumpulan data yaitu dengan menyebarkan 
kuisioner online. Metode analisis regresi linier digunakan sebagai teknik analisis data 
pada penelitian yang diangkat. Hasil penelitian ditemukan bahwa brand ambassador, 
brand awareness, serta brand image memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Begitupula hasil yang diperoleh baik secara parsial maupun simultan. 
 

 

I. PENDAHULUAN 
Tahapan yang dilakukan konsumen dalam 

mencapai kepemilikan barang salah satunya 
ialah melakukan keputusan pembelian dalam 
memilih kriteria produk atau jasa yang akan 
digunakan. Keputusan pembelian sendiri berarti 
bagaimana konsumen memutuskan proses 
transaksi pembelian dengan mempertimbangkan 
beberapa faktor serta altenatif untuk memuaskan 
kebutuhan juga keinginan mereka. Terdapat 

faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pem-
belian diantaranya, faktor internal dan eksternal. 
Faktor internal meliputi gaya hidup, motivasi, 
keterlibatan, pengetahuan, sifat, sikap, persepsi, 
dan sebagainya. Faktor eksternal diantaranya, 
faktor situasi, lokasi, produk, ekonomi, sosial 
budaya, psikologis, sosiologis, dan sebagainya. 
Tidak dapat dipungkiri bahwasannya setiap 
individu memiliki faktor pembeda dalam pe-
ngambilan keputusan. 
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Di era globalisasi dan kemudahan mem-
peroleh informasi, budaya dapat kita akses hanya 
melalui satu genggaman jaringan internet. 
Dampak globalisasi dapat membuat budaya-
budaya asing masuk ke dalam negri, khususnya 
tren Korea Selatan yang sedang digandrungi 
masyarakat dunia dan yang paling dikenal 
masyarakat Indonesia adalah drama, musik, juga 
produk perawatan kulitnya. Meninjau semakin 
pesatnya perkembangan IPTEK juga mendorong 
konsumen untuk bisa mengakses informasi serta 
pengaruhnya dengan mudah, kapan saja, dan 
dimana saja. Termasuk dalam mengakses info 
terkini mengenai artis, mulai dari keeksisannya 
di dunia hiburan, pengaruhnya bagi masyarakat, 
bahkan gaya hidup sang artis. Terlebih lagi 
zaman serba canggih ini mampu mendorong 
tingkat keingintahuan konsumen untuk menggali 
lebih dalam berita terkini sang artis. Dapat 
dilihat pada media sosial, sang artis dan masya-
rakat dapat saling bertukar sapa dan komunikasi 
satu arah lainnya. Kemudahan penyebaran 
informasi melalui jaringan dan perangkat yang 
canggih juga dimanfaatkan oleh sang artis 
maupun pebisnis. Sang artis dapat menaikkan 
pamornya serta mampu mengajak masyarakat 
untuk “paying attention” terhadap isu yang ia 
angkat hanya dengan mengandalkan jaringan 
internet atau media sosial juga perangkat 
canggihnya. Sang artis mempunyai power dan 
visualisasi menarik untuk dapat mengajak, mem-
pengaruhi, juga menciptakan suatu tren baru 
terhadap masyarakat. Sang artis yang memang 
memiliki privilege dibandingkan masyarakat 
umumnya dinilai lebih mampu menebarkan 
pengaruhnya bagi masyarakat juga calon 
konsumen yang diwadahi melalui kecanggihan 
IPTEK. Melihat peluang ini pebisnis mulai 
mengangkat serta memperkenalkan suatu merek, 
citra, ataupun nilai suatu produk lewat perantara 
tren ini.  

Faktor pendukung yang menjadi indikator 
penting dalam keputusan pembelian ialah peng-
gunaan duta merek yang kini marak dilakoni oleh 
banyak pebisnis perawatan kulit lokal, salah 
satunya merek Scarlett Whitening X TWICE. 
Penggunaan duta merek ini bukan tanpa alasan, 
melihat TWICE adalah salah satu grup idola 
wanita ternama dari Korea Selatan yang memiliki 
citra keindahan kulit, juga mampu mengangkat 
pamor merek bagi penggemar maupun orang 
awam. Berita terkini dari TWICE mampu diakses 
oleh semua kalangan melalui media sosial 
ataupun bentuk lainnya, mulai dari kegiatan sang 
idola, promosi yang dilakukan, dan lainnya. 

Perbedaan jarak dan waktu antara sang idola 
yaitu di Korea Selatan dengan konsumen baik 
nasional maupun mancanegara hanya bisa 
berinteraksi melalui jaringan internet dan ponsel 
pintarnya saja, mengingat jadwal sang artis yang 
padat membuat konsumen terhambat dalam 
ruang dan waktu sehingga dapat menimbulkan 
rasa psikologi seperti rindu atau ingin menggapai 
sang idola. Maraknya penggunaan artis ataupun 
idola Korea sedang menjadi andalan para 
pebisnis, terlebih lagi citra artis Korea dikenal 
akan kesehatan kulit dan perawatan tubuh 
lainnya. Di samping pengaruh citra serta budaya 
Korea Selatan, rasa keterikatan psikologis 
konsumen yang ingin merasa dekat, bisa meng-
gapai, ataupun senang bisa merasakan bahkan 
memiliki sesuatu yang sama dengan idolanya. 
Merek Scarlett Whitening menggunakan TWICE 
sebagai brand ambassador nya sebab dengan 
menghadirkan mereka dalam komponen pe-
rusahaan, konsumen tertarik untuk memiliki 
produk tersebut sebab merasa bahwa TWICE 
berada dekat dengan mereka.  

Fenomena ini mampu memikat dan mengajak 
konsumen untuk mencoba suatu produk tertentu 
serta memengaruhi emosional juga motivasi 
konsumen apabila memakai produk tersebut 
mereka akan merasa sama dengan sang duta 
merek yaitu memiliki kulit yang sehat terawat. 
TWICE yang memiliki citra baik terutama 
kesehatan dan kecantikan kulit, mereka juga 
memiliki eksistensi yang dikenal hingga manca-
negara. Dengan demikian, TWICE sebagai brand 
ambassador Scarlett Whitening dinilai mampu 
dalam meningkatkan kesadaran mereknya di 
pasar, membuat citra ikonik akan perawatan 
kulit yang sehat, mampu menyasar segmentasi 
pasar yang lebih luas, juga memenuhi keinginan 
emosional konsumen terhadap idolanya yang 
dimana hal ini dapat meningkatkan market share 
juga keputusan pembelian produk Scarlett 
Whitening dibandingkan produk lain. Berdasar-
kan hasil fenomena yang ada, terlihat bahwa 
dengan mengunakan brand ambassador, masya-
rakat lebih sadar akan eksistensi suatu merek. 
Masyarakat melihat dengan adanya tokoh 
perwakilan merek, mampu meningkatkan rasa 
emosional atau kebahagiaan jika memiliki 
produk tersebut. Terutama bagi pengemar tokoh 
tersebut yang antusias membeli, bahkan secara 
tidak langsung dapat melakukan promosi kepada 
konsumen lainnya (WoM). Konsumen akan lebih 
percaya dan menanamkan mindset baik karena 
nilai-nilai merek sudah diwakilkan oleh tokoh 
tersebut. Citra merek pun akan berubah kearah 
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yang lebih positif dan konsumen akan lebih 
mengenal suatu produk sebab konsumen akan 
cenderung membeli produk yang mereka kenal 
secara umum, memiliki respon dan gambaran 
yang baik, serta mempercayai produk yang 
diwakili oleh tokoh yang menjamin kesesuaian 
nilai produk. Hal ini membuat peneliti tertarik 
untuk melakukan riset lebih lanjut guna mem-
pelajari bagaimana hubungan antara brand 
ambassador dalam pengenalan merek ke 
khalayak luas dengan efektif, brand awareness 
guna kesadaran konsumen terhadap suatu 
produk, serta brand image dalam menciptakan 
suatu gambaran atau pemikiran akan suatu 
merek sehingga mampu meningkatan ketertari-
kan, kepercayaan, dan merambat pada naiknya 
angka penjualan dari keputusan pembelian 
konsumen. Sehubungan dengan itu, penulis 
tertarik untuk melakukan penelitian yang ber-
judul “Pengaruh Brand Ambassador, Brand 
Awareness, dan Brand Image Terhadap Keputu-
san Pembelian Skincare Scarlett Whitening”. 

 

II. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini merupakan penelitian analisis 

kuantitatif deskriptif yaitu menjelaskan suatu 
fenomena dengan variabel independent terhadap 
variabel dependen yang saling berkaitan satu 
sama lainnya. Teknik pengambilan sampel 
dengan non-probability sampling secara purpo-
sive sampling yaitu dengan memberikan syarat 
tertentu dalam pengambilan data (Sugiyono, 
2018). Teknik tersebut digunakan sebab pene-
litian ini menjangkau wilayah serta populasi yang 
luas, tidak memberikan kemungkinan yang sama 
pada elemen populasi atau sampel dengan 
memperhatikan kriteria yang sesuai dengan 
penelitian. Populasi penelitian yaitu masyarakat 
di Jawa Barat yang mengenal produk dan brand 
ambassador Scarlett Whitening. Pengambilan 
sampel yaitu seluruh kalangan baik pria ataupun 
wanita berdomisili di Kota Bandung, berusia 
minimal 17 – 35 tahun, pernah menggunakan 
perawatan kulit Scarlett Whitening, mengetahui 
produk juga duta merek Scarlett Whitening. 
Pengumpulan data dengan cara menyebarkan 
kuisioner secara online kepada responden. 
Kuisioner berisi pertanyaan dan akan ditanggapi 
oleh responden dengan menggunakan skala 
likert dengan rentang 1 sampai 5. Pengujian yang 
dilakukan adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji 
asumsi klasik, dan uji analisis regresi linier. 

Rumus untuk mengukur jumlah minimum 
sampel dengan menggunakan rumus Hair et al., 
(2014) sebab belum diketahui secara pasti 
ukuran populasinya. Pada hakikatnya, ukuran 

sampel paling sedikit 5 – 10 dikalikan variabel 
indikator. Didapati jumlah indikator sebanyak 23 
buah dikali 5 (23 x 5 = 115). Dari riset yang 
dilakukan didapati 118 orang responden yang 
memenuhi kriteria sampel. Kuisioner mengenai 
brand ambassador diadaptasi dari penelitian 
Greenwood (2013) menggunakan skala likert. 
Kuisioner mengenai brand awareness diadaptasi 
dari penelitian Sadrabadi et al. (2018) dengan 
skala likert. Kuisioner mengenai brand image 
diadaptasi dari penelitian Kotler & Keller (2013) 
dengan pengukuran skala likert. Kuisioner 
mengenai purchase decision diadaptasi dari 
penelitian Kotler & Keller (2013) menggunakan 
skala likert. 

 
III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 
1. Uji Validitas dan Reabilitas 

Melalui hasil pengukuran kuisioner yang 
telah diperoleh selanjutnya dilakukan uji 
validitas guna menguji tingkat kesahihan 
atau kemampuan item pertanyaan. 
 

Tabel 1. Uji Validitas 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Dapat dilihat pada Tabel 2 karena nilai 
Alpha Chronbach untuk keempat variabel 
lebih dari 0.6, maka dapat dikatakan bahwa 
kuisioner yang digunakan untuk mengukur 
brand ambassador, brand awareness, 
brand image, dan keputusan pembelian 
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pada penelitian ini dapat dikatakan handal 
dan dapat dipercaya. 
 

Tabel 2. Uji Reliabilitas 
 
 
 
 
 
 

Tabel 3. Karakteristik Responden 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Dapat diketahui pada tabel 3 bahwasan-
nya berdasarkan jenis kelaminnya, res-
ponden mayoritas ialah perempuan dengan 
76 orang atau 64.41% dari 118 responden. 
Kemudian apabila dilihat dari usia, 
responden mayoritas berusia 22 - 25 tahun 
yaitu sebanyak 65 orang atau 55.08% dari 
118 responden. 
 

2. Uji Asumsi Klasik 
a) Uji Normalitas 

Dikatakan bila data berdistribusi 
normal atau tidaknya dapat dibuktikan 
melalui pengujian normalitas. Uji dilaku-
kan pada data residual analisis regresi 
menggunakan metode uji Kolmogorov-
Smirnov. Bila p-value > taraf kesalahan 
(α) yaitu sebesar 5% data dikatakan 
berdistribusi normal, begitupula sebalik-
nya. 

 

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Dapat dilihat pada Tabel 4, p-value 
dari hasil uji normalitas adalah lebih 
besar dari 0.05 yaitu 0.2. Sebagai ke-
simpulan, residual memenuhi asumsi 
distribusi normal. 

 

b) Uji Multikolinearitas 
Adanya korelasi antar variabel bebas 

dapat dibuktikan dengan uji ini. Pada 
hakikatnya, gejala multikolinearitas ter-
lihat apabila nilai VIF > 10 dan nilai 
tolerance < 0,10 begitupula sebaliknya. 

 

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas 
 
 
 
 
 

Berdasarkan Tabel 5, nilai VIF dari 
seluruh variabel independen ialah < 10 
dan nilai tolerance dari seluruh variabel 
independen adalah > 0.10. Dalam hal ini 
berarti tidak terjadi gejala multikolinea-
ritas. 

 

c) Uji Heteroskedastisitas 
Uji ini untuk menelusuri adanya 

ketidaksamaan varians dari nilai residu 
satu pengamatan terhadap pengamatan 
lainnya. Pengujian ini menggunakan uji 
glejser yaitu dengan meregresikan varia-
bel independen terhadap nilai absolut 
dari unstandardized residual. Jika para-
meter beta (β) yang dapat dihasilkan 
signifikan atau memiliki p-value < 0.05, 
dapat ditarik kesimpulan bahwa terjadi 
masalah heterokesdastisitas. 

 

Tabel 6. Uji Heteroskedastisitas 
 
 
 
 
 

Tabel 6 menunjukkan jika p-value 
untuk variabel independen (brand 
ambassador, brand awareness dan 
brand image) terhadap nilai mutlak atau 
absolut residual adalah lebih besar dari 
0.05. Dapat dikatakan bahwa tidak 
terjadi masalah heterokesdastisitas dan 
analisis dapat dilanjutkan. 

 
3. Uji Analisis Regresi 

a) Uji F 
Tujuan uji F ini ialah melihat besaran 

pengaruh seluruh variabel independen 
dari parameter regresi secara bersama-
sama terhadap variabel dependen yaitu 
keputusan pembelian. 

 
 



http://Jiip.stkipyapisdompu.ac.id 

JIIP (Jurnal Ilmiah Ilmu Pendidikan) (eISSN: 2614-8854) 
Volume 6, Nomor 2, Februari 2023 (1275-1282) 

 

1279 

 

Tabel 7. Uji F 
 
 
 
 
Hasil pada tabel 7 menunjukkan p-

value adalah 0.000 yang lebih kecil dari 
0.05 yang berarti bahwa jika dilihat 
secara simultan atau bersama, maka 
variabel independen dalam model mem-
pengaruhi keputusan pembelian atau 
dapat dikatakan bahwa minimal 
terdapat satu variabel independen yang 
signifikan berpengaruh terhadap varia-
bel dependen. Hasil menunjukkan nilai 
probabilitas dari hasil uji F adalah 0.000 
yang lebih kecil dari 0.05. Untuk itu, 
hipotesis 4 pada penelitian ini menya-
takan diterima yang berarti brand 
ambassador, brand awareness dan brand 
image juga memiliki pengaruh secara 
bersama-sama terhadap keputusan 
pembelian. 

 

b) Uji T 
Besarnya pengaruh atau signifikansi 

dari variabel independen pada model 
regresi dapat diterangkan menggunakan 
uji parsial yang mana pada penelitian ini 
diantaranya ialah brand ambassador, 
brand awareness dan brand image. P-
value menjadi acuan pengambilan ke-
putusan pada hasil uji t. 

 

Tabel 8. Uji T 
 

 
 
 
 
Tabel 8 menyatakan nilai koefisien  

yaitu konstanta sebesar 36.346,  

sebesar 0,143,  sebesar 0.143,  

sebesar 0.148 dan  sebesar 0.280. 

Nilai tersebut mengartikan besarnya pe-
rubahan variabel dependen (keputusan 
pembelian) jika nilai variabel indepen-
dennya berubah. Nilai probabilitas dari 
parameter  adalah sebesar 0.050 yang 

mana nilai tersebut pembulatan 3 angka 
dibelakang koma dari nilai asli pada 
output sebesar 0.049918. P-value ter-
sebut lebih kecil dari 0.05, maka artinya 
menerima H1. Sebagai kesimpulan, 
brand ambassador memberikan penga-
ruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Nilai probabilitas dari 
parameter  adalah sebesar 0.007 yang 

artinya lebih kecil dari 0.05, dalam 
artian H2 diterima. Dapat ditarik kesim-
pulan, brand awareness memberikan 
pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Nilai probabilitas 
dari parameter  adalah sebesar 0.005 

yang lebih kecil dari 0.05, sehingga H3 
diterima. Hal tersebut menjelaskan 
brand image memberikan pengaruh 
yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

 

c) Koefisien Determinasi 
Besaran pengaruh yang dihasilkan 

oleh variabel independent pada model 
ini ialah brand ambassador, brand 
awareness dan brand image terhadap 
variabel dependen (keputusan pem-
belian) dapat diterangkan dalam tabel 
berikut: 
 

Tabel 9. Koefisien Determinasi 
 

 
 

Koefisien determinasi didapati se-
besar 0.189 dengan demikian, variabel 
keputusan pembelian hanya dapat di-
jelaskan oleh variabel independen yaitu 
brand ambassador, brand awareness, dan 
brand image sebesar 18,9% saja, sedang-
kan 81,1% sisanya diterangkan oleh 
faktor-faktor lainnya yang tidak ter-
cantum pada model ini. Ditemukan dari 
penelitian lainnya oleh Sari (2021) 
faktor-faktor yang dapat mendukung 
keputusan pembelian ialah kualitas 
produk, harga kompetitif, dan lokasi. 
Dapat disimpulkan pada penelitian 
tersebut bahwa faktor kualitas produk 
mempengaruhi sebab konsumen akan 
mempertimbangkan aspek fungsional 
dari produk yang dibeli, apakah per-
formanya mampu menambah nilai-nilai 
dasar, memerhatikan tingkat kesesuaian 
dengan spesifikasi keinginan konsumen, 
fungsi yang ditawarkan, dan sebagainya. 
Harga akan memengaruhi tingkat daya 
beli seseorang pengalokasian dana 
dalam membeli suatu produk. Lokasi 
sangat memengaruhi ketergantungan 
potensi tingkat pertumbuhan ekonomi, 
pengadaan bahan baku, serta kemuda-
han konsumen mendapatkan produk. 
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B. Pembahasan 
Dari hasil hipotesis H1 didapati hasil bahwa 

variabel X1 brand ambassador berpengaruh 
signifikan terhadap variabel Y (keputusan 
pembelian), maka semakin tinggi pengaruh 
brand ambassador, semakin tinggi dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian konsu-
men. Begitupula variabel X2 (brand awareness) 
dan variabel X3 (brand image) yang masing-
masing berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Semakin tinggi kesada-
ran merek, maka semakin tinggi keputusan 
pembelian. Semakin tinggi citra merek, 
semakin tinggi keputusan pembelian. Hal ini 
mempersepsikan bahwa produk yang ber-
kualitas mempunyai nilai tambah yang dapat 
diharapkan. Ditemukan hasil penelitian 
serupa oleh Dewi et al., (2019) pada penelitian 
sebelumnya. Namun menurut penelitian oleh 
Sari (2021) menemukan variabel lain yang 
memengaruhi keputusan. Faktor kualitas 
produk, apabila kualitas produk baik mampu 
memenuhi kebutuhan konsumen. Dari faktor 
harga dapat disimpulkan bahwa konsumen 
memiliki persepsi jika suatu barang memiliki 
harga tinggi berarti barang tersebut 
berkualitas tinggi. Selanjutnya ialah faktor 
lokasi. Lokasi menyangkut aspek lingkungan 
masyarakat, dominasi masyarakat, cuaca, 
keterjangkauan lokasi serta akses menuju 
lokasi. Dapat disimpulkan bahwa lokasi 
berpengaruh terhadap kebutuhan konsumen 
akan suatu barang, kemudahan konsumen 
membeli produk, juga jangkauan terhadap 
produk sehingga konsumen lebih mementing-
kan aspek-aspek abilitas, kesesuaian harga 
produk dengan daya beli konsumen, dura-
bilitas, akses mendapatkan produk, dan nilai 
suatu produk jika dibandingkan hanya denga 
menitikberatkan pada kepopuleran suatu 
merek. Hal tersebut disebabkan karena 
produk Scarlett Whitening belum secara 
umum memasuki pasar dan jangkauan yang 
lebih luas. Produk hanya bisa diperoleh di e-
commerce, beberapa supermarket saja, dan 
belum memasuki pasar yang lebih kecil 
seperti toko kelontong, warung, dan lainnya. 
Konsumen akan lebih mudah melakukan 
pembelian apabila ketersediaan produk sudah 
terdistribusikan merata secara umum dan 
familiar. 

IV. SIMPULAN DAN SARAN 
A. Simpulan 

Scarlett Whitening merupakan perusahaan 
yang bergerak dibidang produk kecantikan 

dan kesehatan kulit lokal asal Indonesia. 
Banyaknya kompetitor dari merek produk 
kesehatan kulit lainnya membuat perusahaan 
mengambil strategi promosi yang lebih unik 
dan mampu menarik banyak khalayak umum. 
Scarlett Whitening menggaet artis sekaligus 
grup idola wanita asal Korea Selatan dengan 
popularitas yang tinggi dan memiliki citra 
baik dalam dunia kesehatan kulit, TWICE. 
Ditengah persaingan yang tinggi, Scarlett 
memanfaatkan pengaruh TWICE sebagai 
brand ambassador nya untuk lebih mening-
katkan nama merek agar lebih dikenal 
masyarakat luas juga menciptakan gambaran 
bahwa produk Scarlett Whitening adalah 
produk kesehatan kulit yang mampu 
membuat kulit sehat bersinar seperti artis 
Korea yang terkenal memiliki kulit sehat. 
Merujuk ke situasi yang menunjukkan bahwa 
duta merek mampu mencapai kenaikan target 
pasar secara efektif dan berdampak positif 
terhadap citra merek (Sabrabadi et al., 2018).  

Dapat disimpulkan hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa variabel brand ambassa-
dor, brand awarenes, dan brand image 
memiliki pengaruh juga terhadap keputusan 
pembelian produk perawatan kulit Scarlett 
Whitening di Kota Bandung. Duta merek 
mampu membawa konsumen untuk mengenal 
merek lebih dekat dan berada di puncak 
pikiran mereka. Jika konsumen sudah 
mengenal merek lebih familiar, mereka akan 
cenderung membeli produk yang mereka 
ketahui dan percayai. Secara otomatis, citra 
merek juga dapat membantu meningkatkan 
keputusan pembelian sebab jika produk 
memiliki ulasan yang positif konsumen tidak 
ragu untuk melakukan pembelian. Citra merek 
juga mampu untuk menciptakan keyakinan 
psikologis atas kesesuaian produk dengan 
gambaran yang mereka buat sehingga 
konsumen dapat menyebarkan entitas merek 
tersebut. 

 

B. Saran 
Bagi produsen Scarlett Whitening perlu 

diperhatikan kembali agar perusahaan 
mampu mempertahankan pamor nya di pasar 
dan juga didukung oleh indikator lainnya 
seperti kualitas produk, harga, loyalitas, 
kemudahan mendapatkan produk, dan lain-
nya. Apabila hanya mengandalkan branding 
dengan pamor artis dan media sosial pasti 
akan ada masanya serta dinilai kurang mampu 
menciptakan loyalitas konsumen jika duta 
merek meredu, kesadaran merek ataupun 
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citra merek berubah. Konsumen akan cende-
rung membeli produk lain karena impulsive 
buying. Tidak dapat dipungkiri bahwa 
pebisnis memanfaatkan duta merek sebagai 
alat pemasaran dengan minat utamanya ialah 
menciptakan perilaku pembelian impulsive 
dalam membuat keputusan pembelian. Hingga 
saat ini konsumen Scarlett Whitening telah 
mendapatkan hasil positif, diharapkan pada 
perusahaan mampu mempertahankan konsis-
tensi kesadaran dan reputasi di benak 
konsumen serta melakukan inovasi lainnya 
yang mampu menggaet pasar lebih luas guna 
memperoleh angka penjualan yang lebih 
tinggi bahkan bisa merambah kepada loyalitas 
pelanggan. Contohnya dengan mengadakan 
event onsite seperti bazar, edukasi roadshow 
ke sekolah atau kampus, sedangkan untuk 
event online diantaranya mengikuti harbolnas 
dengan promo menarik, live streaming, 
bekerjasama dengan merek lain yang bukan 
kompetitor, dan sebagainya. 

Bagi peneliti diharapkan dapat mengem-
bangkan variabel lain seperti harga, loyalitas 
pelanggan, dan mengangkat fenomena yang 
sedang naik daun yang dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian dan diharapakan lebih 
kompetitif serta komprehensif. Adapula dalam 
pengambilan sampel bisa lebih banyak agar 
mampu mewakili populasi yang dituju. 
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