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ABSTRAK

Sovia Octaviana (21053186): Pengaruh Brand Ambassador, Digital
Marketingdan  Elecronik Word of Mouth Terhadap Keputusan Pemeblian
Produk Kosmetik Emina Pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang.

Pembimbing : Dr. Rose Rahmidani., S.Pd..M.M

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Ambassador,
Digital Marketing dan Elecronik Word of Mouth Terhadap Keputusan Pemebelian
Produk Kosmetik Emina Pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang. Jenis
Penelitian yang digunakan adalah penelitian kausatif dengan pendekatan
kuantitatif. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 mahasiswa
Universitas Negeri Padang,menggunakan teknik penarikan sampel purposive
sampling. Teknik pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner dengan
skala likert. Indikator variabel dalam penelitian ini terdiri dari:. Instrumen ini sudah
lolos uji validitas dan reabilitas, menggunakan metode analisis regresi linear
berganda dengan SPSS versi 22 yang sudah lolos uji prasyarat asumsi klasik yaitu
uji normalitas, uji multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas, Hipotesis kemudian
diuji menggunakan uji-f, uji-t, dan koefisien determinasi. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa (1) Brand Ambassador berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian ,(2) Digital Marketing berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian , (3) E-WOM terbukti signifikan terhadap keputusan
pembelian (Y) (4) Brand Ambassador, Digital Marketing dan Elecronic Word Of
Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

Kata Kunci: Brand Ambassador, Digital Marketing , Elecronic Word of Mouth dan
keputusan pembelian



ABSTRACT

Sovia Octaviana (21053186): The Influence of Brand Ambassadors, Digital
Marketing, and Electronic Word of Mouth on Purchasing Decisions of Emina
Cosmetic Products Among Students Universitas Negeri Padang.

Supervisor: Dr. Rose Rahmidani., S.Pd., M.M

This study aims to determine the influence of Brand Ambassador, Digital
Marketing and Electronic Word of Mouth on the Purchase Decision of Emina
Cosmetic Products on Students of Padang State University. The type of research
used is causative research with a quantitative approach. The number of samples in
this study was 100 students of Padang State University, using purposive sampling
technique. The data collection technique was carried out using a questionnaire with
a Likert scale. The variable indicators in this study consist of:. This instrument has
passed the validity and reliability test, using multiple linear regression analysis
methods with SPSS version 22 which has passed the classical assumption
prerequisite test, namely the normality test, multicollinearity test and
heteroscedasticity test. The hypothesis was then tested using the f-test, t-test, and
coefficient of determination. The results of this study indicate that (1) Brand
Ambassadors have a significant influence on Purchasing Decisions, (2) Digital
Marketing has a significant influence on Purchasing Decisions, (3) E-WOM has
been proven to be significant on purchasing decisions (Y). (4) Brand Ambassadors,
Digital Marketing, and Electronic Word of Mouth have a significant influence on
purchasing decisions.

Keywords: Brand Ambassadors, Digital Marketing, Electronic Word of Mouth,
Purchasing Decisions
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar belakang

Kosmetik merupakan salah satu kebutuhan dan perawatan tubuh yang
dianggap penting bagi seorang wanita. Kebutuhan tersebut tidak hanya
berkaitan dengan peningkatan penampilan fisik, melainkan juga mencakup
aspek perawatan kulit serta pembentukan kepercayaan diri. Konteks masyarakat
modern, penggunaan kosmetik telah menjadi bagian integral dari gaya hidup,
khususnya dengan adanya perkembangan industri kecantikan yang pesat. Selain
itu, keberagaman produk yang tersedia di pasaran memungkinkan wanita untuk
memilih kosmetik yang sesuai dengan karakteristik kulit, preferensi pribadi,
serta standar estetika yang diinginkan, menurut Rahmawati and Muslikah
(2021).

Hal ini sejalan dengan teori konsep diri (Self-Concept), menurut teori
ini manusia mempunyai pandangan atau konsepsi atas dirinya sendiri, berupa
penilaian terhadap dirinya sendiri. Setiap individu berfungsi sebagai subjek dan
objek persepsi. Teori konsep diri memandang bahwa tiap individu memiliki
suatu konsep tentang dirinya yang didasari oleh siapa dirinya (dirinya yang
sebenarnya atau actual self) dan suatu konsep tentang memandang dirinya ingin
seperti siapa (dirinya yang ideal atau ideal self ) menurut Putri Nugraha et al.
(2021). Berkaitan dengan fenomena tersebut, wanita sebagai konsumen produk
kosmetik sering kali menggunakan produk kecantikan sebagai sarana untuk

mendekatkan diri pada citra ideal yang mereka dambakan. Salah satu produk



kosmetik yang ada di Indonesia adalah Emina, dipilih bukan hanya karena
fungsionalitasnya, tetapi juga karena kemampuannya membentuk identitas dan
meningkatkan citra diri sesuai dengan apa yang ingin ditampilkan kepada
lingkungan sosial.

Peluang bisnis telah terbuka lebar dalam dunia kecantikan pada era
globalisasi saat ini. Didukung dengan data sensus penduduk pada bulan
September 2020, jumlah penduduk wanita di Indonesia sebanyak 133,54 juta,
atau sebesar 49,42% penduduk Indonesia. Sehingga, Indonesia dapat
diperkirakan dalam 10 — 15 tahun ke depan menjadi pasar kosmetik terbesar
kelima di dunia. Pernyataan tersebut dilansir oleh beritasatu.com pada bulan
Juni 2021. Beragam merek kosmetik terdapat di pasaran, baik merek lokal
maupun mancanegara. Untuk kosmetik lokal di Indonesia, dilansir dari
republika.co.id, mengalami peningkatan minat pelanggan sebesar 60% di tahun
2021.

Industri  kosmetik Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang
signifikan pada tahun 2024, didukung oleh peningkatan jumlah pelaku usaha,
pendapatan pasar, dan kontribusi industri kecil dan menengah (IKM). Pada
tahun 2024 jumlah pelaku usaha kosmetik di Indonesia meningkat menjadi
lebih dari 1.200 unit, naik dari 1039 unit pada tahun 2023. Dari jumalah
tersebut, 89% merupakan industri

kecil dan menengah (IKM).



Table 1. Top 10 Brand Kosmetik Lokal Indonesia Tahun 2024

Z
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Merek Kosmetik Lokal
Emina

Wardah

Make Over
Moko-moko

Rollover Reaction
Purbasari

By Lizzie Parra (BLP)
Mustika Ratu

Goban Cosmetics

10 | Esqa Cosmetics
Sumber : www.tokopedia.com

R Q| N[N || W I~

O

Tabel di atas menunjukkan daftar merek kosmetik lokal yang telah
dikenal luas di Indonesia. Merek-merek ini memiliki karakteristik dan
keunggulan masing-masing dalam menarik perhatian konsumen, terutama di
tengah persaingan industri kecantikan yang semakin ketat.

Emina merupakan merek kosmetik yang diproduksi oleh PT Paragon
Technology and Innovation dan berada dalam satu keluarga dengan Wardah
serta Make Over. Produk ini mulai dipasarkan sejak April 2015 dan hadir
dengan konsep yang playful, yang dapat dilihat dari desain kemasannya.
Kemasan yang unik dan menarik menjadi identitas khusus bagi Emina,
ditambah dengan formulasi yang ringan serta warna yang pigmented. Selain itu,
karena masih satu perusahaan dengan Wardah dan Make Over, kehalalan
produk ini tidak diragukan lagi serta telah terdaftar di BPOM. Faktor-faktor
tersebut menjadikan Emina sebagai salah satu produk kosmetik yang banyak

diminati oleh kaum hawa menurut Barus & Setiawati (2015).


http://www.tokopedia.com/

Seiring dengan persaingan industri kecantikan yang semakin ketat,
Emina mengalami penurunan jumlah penjualan. Hal ini dapat dilihat dari hasil

survei yang dilakukan oleh compas.co.id .

e

Total penjualan Brand Emina
di Shopee dan Tokopedia:
o Rp 4,5 Miliar

© Tokopedia
Jumlah Transaksi:

5]

183,056

Top Produk Terlaris

Kategori Terlaris Brand Emina Compas.coid periode 1-18 Feb 2021
Perawatan Wajah
Kosmetik Bibir

@ Kosmetik Wajah
Lainnya

Gambar 1.Data Penjualan Emina 2021 dan 2022

Sumber: compas.co.id

Berdasarkan data dari Compas, brand kosmetik Emina menunjukkan
performa penjualan yang cukup tinggi di platform e-commerce. Pada periode
1-18 Februari 2021, total penjualan Emina di Shopee dan Tokopedia mencapai
Rp 4,5 miliar dengan jumlah transaksi sebanyak 183.056. Produk dengan
penjualan tertinggi berasal dari kategori perawatan wajah (47,5%), disusul oleh
kosmetik bibir (30,9%) dan kosmetik wajah (13,9%). Sementara itu, pada
periode 1-15 September 2022, data menunjukkan bahwa Shopee menjadi
platform dengan kontribusi penjualan terbesar, yakni sebesar Rp 1,5 miliar, jauh
lebih tinggi dibandingkan Tokopedia yang hanya mencapai Rp 96,3 juta. Produk
terlaris selama periode tersebut adalah lip tint dengan total penjualan Rp 216,6
juta di Shopee, sedangkan di Tokopedia produk Emina After Sun menjadi yang
paling laris dengan penjualan sebesar Rp 16 juta. Data ini menunjukkan bahwa

Emina memiliki potensi besar dalam pemasaran digital melalui e-commerce,



terutama untuk produk kosmetik bibir dan perawatan wajah yang diminati oleh
konsumen.

Data pendapatan PT Paragon Technology and Innovation, yang salah
satu mereknya merupakan produk kosmetik Emina, maka dapat dikatakan
bahwa produk kosmetik Emina termasuk ke dalam produk yang mengalami
penurunan penjualan yang berdampak pada jumlah pendapatan. Artinya tingkat
keputusan konsumen terhadap produk kosmetik Emina mengalami penurunan.

Sebagai merek kosmetik yang menyasar remaja dan wanita muda,
Emina Cosmetics menerapkan berbagai strategi Digital Marketing. Emina aktif
di platform seperti Instagram, TikTok, Twitter, dan YouTube untuk membangun
engagement dengan audiens muda. Konten yang dibuat meliputi tutorial
makeup, challenge, giveaway, dan Q&A dengan beauty influencer. Hashtag
kampanye seperti #EminaBeautyBestie digunakan untuk membangun
komunitas dan meningkatkan interaksi pelanggan. Emina hadir di berbagai
platform e-commerce seperti Shopee, Tokopedia, dan Lazada, dengan berbagai
promo menarik seperti flash sale, bundling product, dan cashback.
Menggunakan fitur Shopee Live atau TikTok Shop Live untuk menarik
pelanggan dengan sesi interaktif dan demo produk langsung. Berikut data

penjualan produk Emina di E-Commerce.



Table 2.Data Penjualan Produk Kosmetik Emina di E-Commerce (2021-2024)

Platform E- . Kategori Produk
Tahun Penjualan .
Commerce Terlaris Populer
. . Perawatan .
gglz)rluarl gﬁlgogzdla, Rp4,5 miliar Wajah, %ﬁscreen, Lip
P Kosmetik Bibir
Rp991,3 juta | Perawatan
Sep 2022 | Shopee, Tokopedia | (Shopee), Rp96,3 | Wajah, Lip Tint
juta (Tokopedia) | Kosmetik Bibir
Serum &
Shopee, Lazada, | Shopee dominasi
2024 . o E IDR | -
Q320 Tokopedia, Blibli | 80,71% ssence  (
813 miliar)

Sumber : Compas dan Magpie

Berdasarkan data penjualan produk kecantikan Emina di platform e-
commerce pada periode 2021 hingga kuartal ketiga 2024, terlihat bahwa
penjualan mengalami penurunan secara signifikan dari tahun ke tahun. Pada
Februari 2021, penjualan mencapai Rp4,5 miliar melalui platform Tokopedia
dan Shopee. Namun, pada September 2022, total penjualan menurun drastis,
dengan Shopee mencatat Rp991,3 juta dan Tokopedia Rp96,3 juta, sehingga
totalnya sekitar Rp1,08 miliar.
Memasuki Q3 2024, meskipun tidak disebutkan angka penjualan total untuk
seluruh produk Emina, terdapat informasi bahwa Shopee mendominasi pasar
dengan pangsa 80,71%, dan kategori serum & essence menjadi yang paling laris
dengan nilai penjualan sebesar IDR 813 miliar. Namun, data ini belum secara
eksplisit menyebutkan apakah angka tersebut khusus untuk merek Emina atau
keseluruhan kategori di e-commerce.

Kategori produk yang paling laris selama periode tersebut adalah
perawatan wajah dan kosmetik bibir, dengan lip tint sebagai produk yang paling

konsisten populer dari tahun ke tahun. Kemudian pada tahun 2024 terjadi



pergeseran tren, di mana serum dan essence mulai lebih diminati konsumen.
Secara keseluruhan, data menunjukkan bahwa terjadi penurunan penjualan
produk Emina, namun Shopee tetap menjadi platform dominan, dan terdapat
perubahan preferensi konsumen dari produk kosmetik bibir ke perawatan kulit
yang lebih mendalam.

Hal ini juga dapat dilihat dari observasi awal yang dilakukan di
Universitas Negeri Padang kepada 30 responden yang pernah menggunakan dan
melakukan pembelian produk kosmetik Emina. Responden tersebut terdiri dari
10 mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis, 5 mahasiswa Fakultas IImu Sosial,
4 mahasiswa Fakultas Ilmu Pendidikan, 5 mahasiswa Fakultas Bahasa dan Seni,
2 mahasiswa Fakultas Matematika dan Ilmu Pengetahuan Alam, 4 mahasiswa
Fakultas Pariwisata dan Perhotelan.

Merek produk kosmetik apa yang saudara gunakan saat ini
30 jawaban
@ Ms glow
@® Wardah
Emina
@ Make over
@ Scarlet
v @ Merek lainnya

Gambar 2.Hasil Observasi awal Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Emina
Pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang

Sumber : Data Primer, diolah Oleh peneliti ,2025
Berdasarkan hasil survei terhadap 30 responden menunjukkan hasil
survei terhadap 30 responden mengenai merek produk kosmetik yang mereka

gunakan saat ini. Dari hasil tersebut, merek yang paling banyak digunakan



adalah Make Over dengan persentase sebesar 26,7%. Disusul oleh tiga merek
dengan persentase yang sama, yaitu Wardah, Scarlet dan merek lainnya yang
masing-masing memperoleh 16,7%. Sementara itu, merek Ms Glow digunakan
oleh 13,3% responden, dan Emina presentase paling rendah dipilih oleh 10%
responden. Dapat disimpulkan bahwa Make Over merupakan merek kosmetik
yang paling banyak digunakan oleh responden, dengan persentase sebesar
26,7%. Meskipun demikian, terdapat variasi preferensi merek di kalangan
pengguna, di mana merek lain seperti Wardah, Scarlet dan merek lainnya juga
cukup populer dengan persentase yang sama, yaitu 16,7%. Hal ini menunjukkan
bahwa konsumen cenderung memiliki pilihan yang beragam dalam penggunaan
produk kosmetik. Hal ini secara jelas mengindikasikan adanya permasalahan
dalam keputusan pembelian produk kosmetik Emina di kalangan mahasiswa
Universitas Negeri Padang.

Keputusan pembelian merupakan aspek penting yang harus
diperhatikan oleh perusahaan, karena menjadi dasar dalam merancang strategi
pemasaran di masa depan menurut Senjaya et al., (2024). Dalam proses
pembelian, harga memiliki peran krusial sebagai nilai tukar yang ditentukan
oleh barang dan jasa yang ditawarkan. Selain itu, dalam konteks generasi Z,
keputusan untuk membeli produk kecantikan tidak hanya bergantung pada
kualitas produk semata, tetapi juga sangat dipengaruhi oleh rekomendasi dari
individu atau pihak tertentu menurut Anggraini et al., (2025).

Dalam konteks perilaku konsumen, keputusan pembelian dapat

dipengaruhi oleh berbagai stimulus eksternal yang diproses secara internal oleh



individu sebelum menghasilkan respons berupa tindakan membeli. Hal ini
dijelaskan dalam teori Stimulus-Organism-Response (SOR) yang
dikemukakan oleh (Mehrabian, A., & Russell n.d. (1974), di mana stimulus
seperti promosi, figur publik, dan ulasan konsumen dapat memengaruhi
persepsi, emosi, serta sikap konsumen (organism), yang kemudian berdampak
pada respons berupa keputusan pembelian. Tiga stimulus yang relevan dalam
konteks ini adalah penggunaan Brand Ambassador, penerapan Digital
Marketing, dan penyebaran informasi melalui electronic word of mouth (E-
WOM).

Teori Meaning Transfer Model yang dikemukakan oleh McCracken
and Grant (1989) secara khusus menjelaskan bagaimana seorang Brand
Ambassador dapat mentransfer makna atau citra dirinya kepada produk yang
diiklankan. Konsumen yang mengagumi atau terhubung secara emosional
dengan tokoh tersebut cenderung mengaitkan nilai-nilai positif yang dimiliki
sang figur ke dalam persepsi mereka terhadap produk, sehingga meningkatkan
intensi dan keputusan untuk membeli produk tersebut. Brand Ambassador,
dalam hal ini, tidak hanya berfungsi sebagai perantara promosi, tetapi juga
sebagai pembentuk identitas simbolik suatu merek.

Sementara itu, Digital Marketing memberikan stimulus dalam bentuk
informasi yang cepat, interaktif, dan personal. Berdasarkan Theory of Planned
Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1991), tindakan konsumen,
termasuk pembelian, dipengaruhi oleh tiga faktor utama: sikap terhadap

perilaku, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku. Strategi Digital
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Marketing melalui media sosial, iklan interaktif, serta keterlibatan konsumen
(engagement) secara tidak langsung membentuk sikap dan persepsi konsumen
terhadap suatu produk, sekaligus memperkuat niat mereka untuk melakukan
pembelian.

Selanjutnya, Electronic Word of Mouth (E-WOM) juga memainkan
peran penting sebagai stimulus sosial dalam memengaruhi perilaku pembelian.
E-WOM merupakan bentuk komunikasi antar konsumen melalui platform
digital yang bersifat informal, cepat, dan berskala luas. Melalui pendekatan
Hierarchy of Effects Model oleh Lavidge, R. J., & Steiner (1961) konsumen
dapat mengalami proses bertahap dari kesadaran (awareness), minat (interest),
keinginan (desire), hingga aksi (action/pembelian) setelah membaca ulasan atau
rekomendasi produk secara online. Informasi yang diperoleh dari e-WOM
membentuk persepsi dan keyakinan konsumen secara signifikan, terutama
karena dianggap lebih objektif dibandingkan iklan langsung dari produsen.

Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa Brand Ambassador,
Digital Marketing, dan electronic word of mouth merupakan stimulus yang
saling melengkapi dan berperan penting dalam memengaruhi keputusan
pembelian. Ketiga stimulus tersebut bekerja melalui proses internal konsumen
seperti pembentukan persepsi, penilaian nilai guna, dan keterlibatan emosional,
sehingga mendorong atau menghambat seseorang dalam mengambil keputusan
untuk membeli suatu produk.

Keputusan pembelian merupakan sebuah proses dimana konsumen

mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu
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dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat
memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan
pembelian, dengan keputusan pembelian yang tinggi akan membuat perusahaan
mendapatkan keuntungan yang lebih tinggi menurut Tua et al. (2022). Hal ini
sejalan dengan teori perilaku konsumen (Consumer Behavior Theory) yang
menjelaskan bahwa semakin tinggi keputusan pembelian konsumen terhadap
produk atau jasa tertentu, semakin besar volume penjualan yang dicapai
perusahaan, yang pada akhirnya meningkatkan pendapatan dan laba
perusahaan, semakin banyak konsumen yang mengambil keputusan untuk
membeli (quantity sold meningkat), maka total revenue bertambah, jika biaya
tetap terkendali akan menghasilkan keuntungan (profit) yang lebih tinggi
menurut Schiffman, L. G. and Kanuk (2010).

Mewujudkan profit yang tinggi berkaitan dengan keputusan pembelian
yang dilakukan konsumen. Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian adalah Brand Ambassador. Hal ini sejalan dengan teori Source
Credibility yaitu dalam konteks komunikasi pemasaran, terutama mengenai
efektivitas endorser atau Brand Ambassador. Teori ini menjelaskan bahwa
efektivitas suatu pesan pemasaran sangat bergantung pada persepsi audiens
terhadap kredibilitas sumber yang menyampaikan pesan tersebut. Konsumen
menilai endorser (Brand Ambassador) berdasarkan keahlian (expertise),
kepercayaan (trustworthiness), dan daya tarik (attractiveness). Jika penilaian ini
positif, maka kredibilitas tinggi dari Brand Ambassador akan meningkatkan

pengaruhnya terhadap sikap dan niat beli konsumen menurut Ohanian (1990).
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Brand Ambassador adalah siapa saja yang bersemangat terhadap merek,
bersedia membicarakannya, dan bahkan secara sukarela memberikan informasi
tentangnya. Sosok ini dapat berasal dari kalangan selebriti maupun individu
biasa yang memiliki pengaruh kuat di lingkungan sosialnya menurut Siahaan et
al. (2022, hlm. 163). Brand Ambassador merupakan seseorang yang mewakili
produk atau perusahaan danmemberikan atau membicarakan  banyak
tentangproduk yang diwakilkan sehingga memberikan suatudampak yang
besar kepada penjualan produk tersebut menurut Mochamad Ramdan (2024,
him 500)

Penggunaan Brand Ambassador dilakukan oleh perusahaan untuk
mempengaruhi atau mengajak konsumen untuk menggunakan produk,
penggunaan Brand Ambassador biasanya menggunakan selebriti yang terkenal
seperti model, penyanyi, aktor, atlet sepak bola, dan lain-lainnya yang telah
bekerja sama dengan sebuah perusahaan untuk memberi informasi dan
mengajak konsumen untuk mengenal dan menggunakan suatu produk atau jasa
kepada masyarakat menurut M. Royan (2005). Menggunakan Brand
Ambassador mampu membangun kesadaran merek suatu produk yang dilakukan
oleh celebrity/artis supaya dapat tersimpan dalam benak masyarakat menurut
Budiman (2018).

Pemilihan Brand Ambassador yang tepat, berfungsi untuk
mempengaruhi serta menjadi trendsetter untuk produk yang dijual. Kosmetik
Emina menggandeng Brand Ambassador untuk produknya. Brand Ambassador

merupakan media yang dipergunakan oleh perusahaan dalam berkomunikasi
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dan berhubungan dengan public untuk meningkatkan dan memperluaskan

penjualan menurut Purwati and Cahyanti (2022)

Morning]Routine.
=) dINight|Routine 2

Gambar 3.Mawar Eva de Jongh Brand Ambasador Emina

Emina menggunakan strategi marketing dengan seorang aktris dan
penyanyi muda yang populer, terutama di kalangan generasi muda.
Popularitasnya ini dapat membantu meningkatkan visibilitas dan daya tarik
merek yang bekerja sama dengannya. Mawar Eva de Jongh memiliki
penampilan yang menarik dan kepribadian yang positif, yang membuatnya
cocok untuk mewakili produk kecantikan. Mawar Eva de Jongh memiliki
pengikut yang banyak di media sosial, yang memungkinkannya untuk
menjangkau audiens yang luas. Mawar Eva de Jongh aktif mempromosikan
merek yang bekerja sama dengannya melalui postingan dan konten di media
sosialnya.

Menurut Firmansyah (2019, him : 137) Penggunaan Brand Ambassador
dalam sebuah perusahaan bertujuan untuk mempengaruhi konsumen dalam

membeli sebuah produk, dengan cara membangun kepercayaan, meningkatkan
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daya tarik merek, serta menciptakan citra positif yang melekat di benak
konsumen, sehingga pada akhirnya dapat mendorong keputusan pembelian dan
meningkatkan loyalitas terhadap produk tersebut.

Hasil Penelitian Muti’ah et al. (2021, hlm:243) menunjukan bahwa
variabel Brand Ambassador berpengaruh terhadap variabel keputusan
pembelian. Namun, dalam penelitian Sasongko and Setyawati (2022, hlm:497)
menunjukkan bahwa variabel Brand Ambassador tidak berpengaruh terhadap
variabel keputusan pembelian. Kedua penelitian tersebut menunjukkan adanya
perbedaan dan adanya gap penelitian yang menarik untuk diteliti selanjutnya.

Faktor yang dapat mempengaruhi Keputusan pembelian selanjutnya
adalah Digital Marketing menurut Mulawarman et al. (2025). Digital Marketing
merupakan stimulus modern yang mempercepat dan memperbesar
kemungkinan konsumen melakukan pembelian menurut Kotler and Keller
(2012, hlm:568). Hal ini sejalan dengan teori Stimulus-Organism-Response
(SOR), menjelaskan bahwa Stimulus (S) yaitu segala sesuatu yang diterima
konsumen, misal iklan digital, posting media sosial, email promosi, SEO, dll.
Organism (O) yaitu proses internal konsumen (emosi, persepsi, sikap) saat
menerima stimulus. Response yaitu keputusan pembelian atau tindakan lainnya
(seperti mempertimbangkan pembelian, mencari lebih banyak informasi)
menurut Mehrabian, A., & Russell (1974, hlm:18).

Penelitian menurut Ashari and Arifin 2020, hlm:1419) menunjukan
bahwa variabel Digital Marketing berpengaruh terhadap variabel keputusan

pembelian. Namun, dalam penelitian Zakiyah and Hariasih (2023, hlm:123)
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menunjukkan bahwa variabel Digital Marketing tidak berpengaruh terhadap
variabel keputusan pembelian. Kedua penelitian tersebut menunjukkan adanya
perbedaan dan adanya gap penelitian yang menarik untuk diteliti selanjutnya.
Selanjutnya, Emina membuat program referral dan review campaign
untuk meningkatkan interaksi dengan konsumen. Program tersebut dilakukan
untuk mendorong pelanggan memberikan ulasan dan testimoni positif di media
sosial, e-commerce, dan beauty forum seperti Female Daily atau yang dikenal

sebagai E-WOM.

& Penilaian & Ulasan Lo D) & Penilaian & Ulasan wWe

Penilaian Toko Pe Penilaian Toko

Komi membeli harga 160k karena ada gift glossy stain, kirain
yong besor termyata yg kecil. Jodi Rug. De e
seharusnya bisa dapat 2 sunscreen dan 2 glossy

terlelet,borang boru di kirim 7 hari, entah yg lelet

n nya atau barang nya yang kosong, udah kayak

2 3bpidelusm

Gambar 4.Ulasan pembeli di Shopee

Sumber: https://id.shp.ee/ZXkgQkN

Gambar tersebut merupakan tangkapan layar dari halaman "Penilaian &
Ulasan" pada platform e-commerce, yang menampilkan ulasan konsumen
terhadap produk kosmetik. Terdapat keluhan dari beberapa pembeli yang
memberikan penilaian bintang satu terkait kekecewaan terhadap isi dan kualitas

produk serta pelayanan toko. Keluhan pertama menunjukkan harapan


https://id.shp.ee/ZXkqQkN
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konsumen terhadap ukuran bonus produk yang ternyata lebih kecil dari
ekspektasi, sehingga merasa rugi. Keluhan kedua mempermasalahkan
keterlambatan pengiriman dan kualitas pengemasan yang buruk. Sementara itu,
keluhan ketiga mempertanyakan kekurangan jumlah barang yang diterima dari
promo "Buy 2 Get 4", yang tidak sesuai kenyataan. Berdasarkan ulasan tersebut,
dapat disimpulkan bahwa sebagian konsumen merasa tidak puas terhadap
pembelian produk Sun Battle, terutama dalam aspek kejelasan informasi
promosi, akurasi jumlah produk, serta kecepatan dan kualitas pengemasan
pengiriman. Hal ini berpotensi menurunkan kepercayaan konsumen terhadap
merek dan toko penjual, sehingga perbaikan dalam transparansi informasi dan
pelayanan logistik sangat diperlukan.

E-WOM (electronic word-of-mouth) memiliki berbagai kegunaan
penting dalam dunia bisnis dan pemasaran. Salah satu manfaat utamanya adalah
meningkatkan kepercayaan konsumen, karena ulasan dan rekomendasi online
sering dianggap lebih dapat dipercaya daripada iklan tradisional, hal ini sejalan
dengan teori Theory of Reasoned Action (TRA) dan Theory of Planned
Behavior (TPB). Theory of Reasoned Action (TRA) menyatakan bahwa sikap
dan norma subjektif (pendapat orang lain yang dianggap penting)
mempengaruhi niat seseorang untuk melakukan suatu tindakan Purwanto et al.
(2022, hlm:1). Dalam konteks e-WOM, jika seseorang menerima informasi
positif melalui media sosial atau platform online lainnya, ini dapat
mempengaruhi sikap mereka terhadap produk dan akhirnya mempengaruhi

keputusan pembelian. Theory of Planned Behavior (TPB) ini memperluas TRA
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dengan menambahkan faktor kontrol perilaku, yang menyatakan bahwa tidak
hanya sikap dan norma subjektif yang mempengaruhi niat, tetapi juga persepsi
seseorang tentang kemampuannya untuk melakukan tindakan tersebut. E-WOM
berperan dalam memberikan informasi yang mempengaruhi keyakinan
seseorang bahwa mereka dapat melakukan pembelian berdasarkan ulasan dan
rekomendasi yang mereka terima menurut Siqueira et al. (2022).

Hasil penelitian Daswan et al. (2024) menunjukkan bahwa E-WOM
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Ini
berarti bahwa ulasan, rekomendasi, dan opini online secara efektif
memengaruhi konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Sementara
Syahda et al. (2024) menyatakan bahwa variabel E-WOM berpengaruh tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian. Kedua hasil penelitian diatas
memiliki hasil yang berbeda, sehingga menjadi suatu ketertarikan untuk di teliti
lebih lanjut dan menghasilkan gap teori, khususnya pada variabel E-WOM.

Pemilihan mahasiswa Universitas Negeri Padang sebagai subjek
penelitian didasarkan pada karakteristik demografis konsumen produk Emina,
yang mayoritas berasal dari kalangan remaja dan dewasa muda. Mahasiswa,
khususnya yang berada dalam rentang usia tersebut dewasa muda (18-25 tahun)
termasuk mahasiswa/i perguruan tinggi, dianggap merepresentasikan
karakteristik konsumen potensial bagi produk Emina. Selain itu, mahasiswa
Universitas Negeri Padang juga dinilai memiliki tingkat pemahaman yang
cukup baik terhadap strategi pemasaran, sehingga mampu memberikan

penilaian yang lebih kritis terhadap pengaruh Brand Ambassador, Digital
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Marketing, serta Electronic Word of Mouth (E-WOM) dalam membentuk
keputusan pembelian. Oleh karena itu, pengambilan sampel pada Mahasiswa
Univeristas Negeri Padang diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih
akurat dan relevan mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan

pembelian produk Emina.
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Gambar 5.Usia Penggunaan Kosmetik

Sumber : Survei Populix (2022 & 2023)

Berdasarkan gambar 5 diatas, pengguna kosmetik paling dominan
berasal dari kelompok usia 18-25 tahun, yang biasanya terdiri dari mahasiswa
atau profesional muda yang lebih sadar akan perawatan diri dan terpengaruh
oleh media sosial serta tren kecantikan.

Proses pengambilan keputusan pembelian biasanya melalui beberapa
tahap, seperti pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
pengambilan keputusan untuk membeli atau tidak, hingga perilaku pasca
pembelian menurut Brestilliani and Suhermin (2020). Tahapan-tahapan ini

mencerminkan kompleksitas pemikiran konsumen dalam menentukan produk
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yang mereka pilih. Oleh karena adanya perbedaan hasil penelitian sebelumnya,
dan juga di sertai oleh pemaparan latar belakang yang telah dijabarkan, maka
penulis tertarik untuk mengetahui “Pengaruh Brand Ambassador , Digital
Marketing dan E-WOM terhadap Keputusan Pembelian produk Kosmetik
Emina pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang.”

B. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, dapat
disimpulkan identifikasi masalah di dalam penelitian ini adalah:

1. Penurunan penjualan di platform e-commerce dan rendahnya
penggunaan produk emina di kalangan mahasiswa Universitas Negeri
Padang menunjukkan bahwa adanya penurunan minat atau keputusan
pembelian konsumen.

2. Persaingan yang ketat dalam industri kosmetik, terutama dari merek
lokal lain seperti Wardah, Make Over, dan BLP, yang turut menyasar
segmen pasar yang sama dengan Emina, yaitu remaja dan dewasa muda.

3. Kurangnya efektivitas strategi pemasaran digital yang dilakukan Emina,
meskipun telah menggunakan media sosial, kampanye kreatif, dan live
shopping, namun belum mampu meningkatkan keputusan pembelian
secara signifikan.

4. Pemilihan Brand Ambassador dinilai belum memberikan pengaruh yang
optimal dalam membentuk citra merek dan meningkatkan preferensi

konsumen muda, khususnya di kalangan mahasiswa.
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5. Ulasan negatif di platform e-commerce menunjukkan adanya pengaruh
E-WOM yang berpotensi menurunkan persepsi dan keputusan
pembelian terhadap produk Emina.

6. Kurangnya minat mahasiswa Universitas Negeri Padang terhadap
produk Emina, meskipun mereka termasuk dalam target pasar utama
merek ini, yang terlihat dari hasil observasi awal di mana Emina bukan

merek pilihan utama.

C. Batasan Masalah

Untuk mencegah terjadinya pembahasan masalah yang terlalu luas, maka
penelitian ini hanya berfokus pada “Pengaruh Brand Ambassador, Digital
Marketing dan E-WOM Terhadap Kepuasan Pembelian Produk Kosmetik
Emina Pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang”

D. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah di wuraikan
sebelumnya maka penulis merumusakan masalah sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh  Brand Ambassador terhadap keputusan
pembelian produk kosmetik Emina pada mahasiswa Universitas Negeri
Padang ?

2. Bagaimana pengaruh Digital Marketing terhadap keputusan pembelian
produk kosmetik Emina pada mahasiswa Universitas Negeri Padang ?

3. Bagaimana pengaruh Electronik word of mouth (E-WOM) terhadap
keputusan pembelian produk kosmetik Emina pada mahasiswa

Universitas Negeri Padang ?
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4. Bagaimana pengaruh Brand Ambassador, Digital Marketing dan
Electronik word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian
produk Kosmetik Emina pada mahasiswa Universitas Negeri Padang ?

E. Tujuan Penelitian

Penelitian yang dilakukan ini bertujuan untuk menganalisis :

1. Pengaruh Brand Ambassador terhadap keputusan pembelian produk
kosmetik Emina pada mahasiswa Universitas Negeri Padang.

2. Pengaruh Digital Marketing terhadap keputusan pembelian produk
kosmetik Emina pada mahasiswa Universitas Negeri Padang.

3. Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian
produk kosmetik Emina pada mahasiswa Universitas Negeri Padang.

4. Pengaruh Brand Ambassador, Digital Marketing dan Electronik word

of mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian produk Kosmetik
Emina pada mahasiswa Universitas Negeri Padang.

F. Manfaat Penelitian

Hasil Penelitian ini dapat memberikan manfaat kepada pihak-pihak
yang terkait diantaranya adalah :
1. Manfaat secara teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi, wawasan, serta
menambah sumber bacaan kepustakaan khususnya di Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universita Negeri Padang. Dapat menjadi bahan pemahaman dan
pembelajaran bagi peneliti maupun mahasiswa lain untuk melakukan

penelitian secara lebih mendalam mengenai “Pengaruh Brand Ambassador,
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Digital Marketing dan E-WOM Tehadap Keputasan Pembelian Produk

Emina Pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang”

2. Manfaat secara parktis

a.

Bagi Penulis

1)

Hasil penelitian ini merupakan kesempatan bagi penulis untuk
menerapkan teori-teori manajemen pemasaran yang telah

didapatkan selama perkuliahan.

2) Melatih kemampuan dalam menganalisis permasalah di dalam suatu
perusahaan.

3)  Mengetahui Pengaruh Brand Ambassador, Digital Marketing dan
E-WOM Tehadap Kepuasan Pembelian Produk Emina Pada
Mahasiswa Universitas Negeri Padang.

Bagi perusahaan

1) Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dalam
menangani permasalahan yang terjadi dalam keputusan pembelian
produk Emina.

Bagi pihak lain

1) Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi tembahan
bagi penulis lain yang sedang melakukan penelitian pada bidang
yang sama.

2) Memberikan masukan, pengetahuan dan informasi yang
berkaitan dengan Brand Ambassador, Digital Marketing,

Electronic word of mouth (E-WOM ) dan keputusan pembelian.



BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan penjelasan mengenai hasil penelitian dan pembahasan
sebelumnya tentang Pengaruh Brand Ambassador, Digital Marketing, dan
Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan Pembelian Produk
Emina pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri
Padang, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Secara simultan, variabel Brand Ambassador, Digital Marketing, dan
Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Emina pada
mahasiswa Universitas Negeri Padang. Hal ini dibuktikan melalui uji F
yang menunjukkan nilai signifikansi 0,000 dan nilai R Square sebesar
0,440. Artinya, sebesar 44,03% variasi keputusan pembelian mahasiswa
dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut. Hasil ini mengindikasikan
bahwa strategi pemasaran yang terintegrasi secara digital dan berbasis
figur publik serta testimoni konsumen mampu meningkatkan efektivitas
promosi dan mendorong tindakan pembelian di kalangan mahasiswa.

2. Secara parsial, variabel Brand Ambassador berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Brand Ambassador yang
memiliki daya tarik, kredibilitas, dan keterlibatan aktif di media sosial
terbukti mampu membangun persepsi positif terhadap merek dan

mendorong minat beli mahasiswa. Pemilihan Brand Ambassador yang
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tepat dapat menciptakan kedekatan emosional antara konsumen dan
produk yang diwakilinya.

3. Digital Marketing juga memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. Strategi pemasaran digital yang
dilakukan melalui berbagai platform seperti media sosial, marketplace,
dan video interaktif dapat meningkatkan eksposur produk serta
keterlibatan konsumen. Dalam era digital, pendekatan pemasaran ini
menjadi lebih efektif dibanding metode konvensional karena mampu
menjangkau konsumen secara cepat, personal, dan langsung.

4. Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) turut berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Rekomendasi, testimoni,
dan ulasan dari konsumen lain yang tersebar secara online mampu
meningkatkan kepercayaan calon pembeli terhadap kualitas dan
kredibilitas produk. Mahasiswa sebagai generasi digital native cenderung
menjadikan E-WOM sebagai referensi utama dalam mempertimbangkan

keputusan pembelian.

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa perilaku
pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh promosi satu arah dari
perusahaan, tetapi juga oleh kekuatan opini sosial, figur publik, dan pendekatan
digital yang sesuai dengan karakteristik target pasar. Strategi pemasaran yang
modern dan interaktif terbukti lebih mampu membentuk keputusan pembelian di

era digital.



112

B. Saran

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka penulis memberikan beberapa saran
yang dapat dijadikan rekomendasi bagi perusahaan, pihak akademik, dan peneliti
selanjutnya:

1. Bagi perusahaan

Disarankan untuk terus mempertahankan dan meningkatkan
kualitas Brand Ambassador yang digunakan, baik dari segi keterlibatan
media sosial, kredibilitas, maupun kesesuaian dengan segmentasi pasar.
Kolaborasi dengan figur publik yang dikenal luas dan memiliki citra
positif sangat penting untuk memperkuat persepsi merek.

2. Dalam hal Digital Marketing

Emina perlu mengoptimalkan strategi Digital Marketing yang
responsif, kreatif, dan relevan dengan gaya hidup mahasiswa.
Penggunaan konten visual yang menarik, interaktif, dan informatif di
berbagai platform digital perlu ditingkatkan secara konsisten agar
mampu membentuk engagement yang kuat dengan konsumen.

3. Terkait E-WOM

Penting bagi perusahaan untuk mengelola pengalaman konsumen
secara positif agar konsumen terdorong untuk memberikan ulasan dan
testimoni yang baik. Salah satu caranya adalah dengan menyediakan
ruang ulasan di platform digital, serta merespons feedback konsumen

secara aktif untuk menciptakan hubungan dua arah yang berkualitas.
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4. Bagi institusi pendidikan dan akademisi
Hasil penelitian ini dapat menjadi referensi dalam pengembangan
materi pemasaran digital, komunikasi merek, dan perilaku konsumen,
terutama pada program studi ekonomi, manajemen, dan bisnis.
Mahasiswa juga diharapkan dapat lebih kritis dan selektif dalam
menerima informasi promosi digital dengan mempertimbangkan
kredibilitas sumber informasi.
5. Bagi peneliti selanjutnya
Disarankan untuk meneliti lebih lanjut dengan memasukkan
variabel lain yang belum diteliti dalam penelitian ini, seperti harga,
kualitas produk, loyalitas merek, atau psikologi konsumen. Selain itu,
cakupan responden dapat diperluas ke institusi atau daerah lain untuk

memperoleh hasil yang lebih generalis dan representatif.
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