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Abstract. The study was conducted to determine the influence of digital marketing, brand ambassadors, and brand image 

on purchasing decisions for Scora products in Sidoarjo. This research methodology is based on a descriptive 

quantitative approach, for the population includes all buyers of Scora products in Sidoarjo, and the sample taken 

is 100 people. The sample was selected using a purposive sampling technique, the sample criteria are 17-30 years 

old and the demographics are men and women who have purchased Scora products both offline and online. Data 

were collected through questionnaires and a Likert scale was used to measure the answers. Data analysis was 

carried out using the Partial Least Square - Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method using SmartPLS 3.0 

software. The research results show that digital marketing influences purchasing decisions for Scora products in 

Sidoarjo. Furthermore, brand ambassadors influence purchasing decisions for Scora products in Sidoarjo. Brand 

image also influences purchasing decisions for Scora products in Sidoarjo. 
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Abstrak. Penelitian dilakukan untuk mengetahui pengaruh digital marketing, brand ambassador, dan citra merek terhadap 

keputusan pembelian produk Scora di Sidoarjo. Metodologi penelitian ini didasari oleh pendekatan kuantitatif 

deskriptif, untuk populasinya meliputi semua pembeli produk Scora di Sidoarjo, dan sampel yang diambil 100 orang. 

Sampel dipilih menggunakan teknik purposive sampling, kriteria sampel berusia 17 – 30 tahun dan demografi berupa 

laki-laki dan perempuan yang pernah membeli produk Scora baik offline maupun online. Data dikumpulkan melalui 

kuesioner dan skala Likert digunakan untuk mengukur jawaban. Analisis data dilakukan dengan metode Partial Least 

Square – Structural Equation Modelling (PLS-SEM) menggunakan perangkat lunak SmartPLS 5.0. Hasil penelitian 

membuktikan bahwa digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Scora di Sidoarjo. 

Selanjutnya brand ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Scora di Sidoarjo. Adapun citra 

merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Scora di Sidoarjo. 

Kata Kunci - Digital marketing, Brand ambassador, Citra merek, Keputusan pembelian 

I. PENDAHULUAN  

Di era industrialisasi saat ini perawatan wajah menjadi kebutuhan utama bagi masyarakat. Dalam beberapa 

tahun terakhir, berbagai produk perawatan kulit dari luar negeri telah dengan mudah ditemukan di Indonesia. Kulit 

yang sehat dan terawat bagi sebagian orang menjadi patokan dalam meningkatkan penampilan dan kepercayaan 

diri. Dalam beberapa tahun terakhir, pasar Indonesia telah menjadi sasaran pasar untuk berbagai macam produk 

skincare. Karena masyarakat di Indonesia lebih mempercayai iklan atau promosi daripada melihat komposisi 

produk yang baik dan cocok bagi kulit wajah mereka [1].  

Dinamika kewirausahaan lokal secara faktor memicu pertumbuhan bisnis disektor kecantikan. Berbagai merek 

lokal telah diciptakan untuk menawarkan berbagai pilihan dengan formulasi yang di rancang dalam mengatasi 

berbagai macam permasalahan kulit wajah. Pengembangan bisnis dibidang skincare tumbuh dengan cepat di masa 

kini termasuk juga banyak merek lokal bersaing untuk menawarkan banyak pilihan yang terkandung dalam produk 

untuk segala jenis permasalahan pada kulit wajah [2]. 

Berdasarkan pemantauan CNBC Indonesia, Penjualan produk kecantikan tahun 2024 yang dijual melalui 

platform e-commerce menembus Rp 2,04 triliun. Angka ini melonjak 25% dibandingkan periode yang sama tahun 

lalu. Jumlah produk yang terjual mencapai 1,752,038 unit. Penjualan produk perawatan menembus Rp 740,68 

miliar atau naik 22%. Jumlah produk yang terjual mencapai 15.539.179 unit [3]. Hal ini menunjukkan bahwa 

produk perawatan wajah masih banyak dicari dan diminati masyarakat. Kesadaran terhadap pentingnya perawatan 
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diri melalui penggunaan skincare dan kosmetik semakin meningkat, mendorong seseorang untuk rela 

mengeluarkan uang demi mencapai tampilan yang memukau dan sempurna [4]. 

Keputusan pembelian adalah rangkaian tahapan yang dimulai dari konsumen yang mengenali masalahnya, 

mencari informasi terkait produk atau merek tertentu, dan mengevaluasi produk atau merek untuk menilai 

keunggulan pada tiap-tiap alternatif dalam menyelesaikan masalah tersebut [5], yang akhirnya mengarah kepada 

keputusan pembelian [6]. Terkait dengan fenomena yang terjadi banyak konsumen yang terlena dengan tren dalam 

mengambil keputusan pembelian, sehingga mereka sering kurang membaca informasi produk secara menyeluruh. 

Akibatnya ekspektasi mereka tidak sesuai dengan realitas produk, dan sering kali menganggap produk tersebut 

overclaim atau melebih-lebihkan klaimnya [7]. 

Untuk mempengaruhi keputusan pembelian, perusahaan bisa menggunakan strategi pemasaran yang meliputi 

digital marketing, brand ambassador, dan citra merek. Variabel digital marketing menjadi bagian dari variabel 

yang dapat memengaruhi keputusan pembelian. Digital marketing merupakan kegiatan pemasaran produk dengan 

menggunakan teknologi digital dan internet [8]. Yang melibatkan berbagai saluran dan platform digital untuk 

berinteraksi dengan pelanggan melalui berbagai macam platform digital [9]. Selain melalui digital marketing, 

strategi yang dapat dilihat dalam menarik perhatian konsumen ialah dengan mengandalkan brand ambassador [10]. 

Brand ambassador merupakan seseorang yang menjalin kemitraan dengan perusahaan dengan berperan aktif 

dalam mempromosikan merek dan produk seringkali berasal dari berbagai tokoh masyarakat terkenal [11]. Selain 

dengan menggunakan brand ambassador sebagai strategi untuk penjualan produk, penting juga memperhatikan 

strategi lain yakni citra merek. Citra merek merupakan kesan yang muncul di pikiran konsumen ketika mereka 

memikirkan suatu merek tertentu [12]. Kesan ini terbentuk dari berbagai macam faktor dan memengaruhi 

bagaimana konsumen mempersepsikan merek tersebut [13]. 

Studi yang dilakukan terkait variabel digital marketing menunjukkan pengaruh yang signifikan dalam 

mendorong keputusan konsumen dalam membeli produk skincare Ms Glow [14]. Menurut Penelitian lain, digital 

marketing tidak memberikan pengaruh yang berarti pada keputusan pembelian bike [15]. Selanjutnya, hasil 

penelitian tambahan menyatakan bahwa brand ambassador signifikan mempengaruhi keputusan pembelian 

Avoskin Beauty [16]. Tetapi berbeda dengan hasil penelitian lain yang menunjukkan bahwa brand ambassador 

tidak memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli skincare Skintific [17]. Lalu studi lain menunjukkan 

bahwa citra merek signifikan mempengaruhi keputusan pembelian Scarlett [18]. Bertentangan dengan riset lain 

yang menjelaskan citra merek tidak berpengaruh pada keputusan pembelian Somethinc [19]. 

Dari penelitian tersebut peneliti menemukan kesenjangan atau gap yaitu Evidence gap. Evidence gap 

merupakan kesenjangan hasil dari penelitian terdahulu yang kontradiktif dengan penelitian lainnya [20]. 

Berdasarkan fenomena yang terjadi dan gap penelitian maka menarik untuk dilakukan penelitian tentang 

“Pengaruh Digital Marketing, Brand Ambassador dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk Scora 

di Sidoarjo.” 

Rumusan Masalah  

1. Apakah Digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Scora di Sidoarjo? 
2. Apakah Brand ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Scora di Sidoarjo? 

3. Apakah Citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Scora di Sidoarjo? 

Tujuan 

1. Untuk mengetahui apakah Digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Scora. 

2. Untuk mengetahui apakah Brand ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Scora. 

3. Untuk mengetahui apakah Citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Scora. 

Kategori SDGs 

Berlandaskan SDGs penelitian ini termasuk pada kategori 12 https://sdgs.un.org/goals/goal12 yakni konsumsi 

dan produksi yang bertanggungjawab (responsible consumption and production) dengan tujuan untuk memastikan 

pola konsumsi dan produksi yang berkelanjutan. 

II. LITERATUR REVIEW 

Keputusan Pembelian (Y)  

Keputusan pembelian adalah tahap dimana konsumen membentuk niat untuk membeli berdasarkan evaluasi 

rangkaian pilihannya [21]. Keputusan pembelian adalah suatu proses yang dilakukan konsumen dalam mengenali 

kebutuhannya, mencari informasi tentang produk atau merek tertentu, serta mengevaluasi secara cermat setiap opsi 

yang ada untuk menyelesaikan masalah, yang pada akhirnya mengarah pada keputusan pembelian [21]. Keputusan 

pembelian mencerminkan hasil dari cara konsumen memproses informasi dan mempertimbangkan berbagai hal [22]. 

Pertimbangan ini bukan hanya melibatkan logika, tetapi juga emosional. Oleh karena itu, tidak mengherankan jika 

setiap konsumen memiliki cara dan pilihan yang berbeda dalam pengambilan keputusan [21]. Terdapat beberapa 

indikator dalam keputusan pembelian sebagai berikut [23]: 
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1. Pengenalan kebutuhan (need recognition), pembeli mengetahui suatu masalah atau kebutuhan. Kebutuhan 

bisa muncul karena rangsangan internal dan eksternal. 

2. Pencarian informasi (information search), konsumen yang tertarik mungkin akan mencari informasi lebih 

lanjut, jika keinginan terpenuhi dan produk yang memuaskan tersedia, konsumen kemungkinan akan 

membelinya. 

3. Evaluasi alternatif (alternative evaluation), bagaimana konsumen mengevaluasi berbagai macam alternatif 

merek yang tersedia.  

4. Keputusan pembelian (purchase decision), para konsumen membentuk preferensi terhadap merek-merek 

yang ada pada sekumpulan pilihan. 

5. Perilaku pasca pembelian (postpurchase behavior), Setelah pembelian akan ada reaksi dari masyarakat atau 

konsumen merasa puas atau tidak, jika tidak memenuhi ekspektasi konsumen akan kecewa, jika melebihi 

ekspektasi konsumen akan senang. 

Proses keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor psikologis mendasar yang berperan penting dalam memahami 

cara konsumen mengambil keputusan pembelian mereka. Proses utama dalam pengambilan keputusan konsumen 

adalah integrasi yang digunakan untuk menggabungkan pengetahuan dalam menilai dua atau lebih pilihan perilaku 

dan memilih salah satunya [24]. 

 

Digital Marketing (X1)  

Digital marketing merupakan suatu teknik pemasaran yang berbasis internet yang semakin dibutuhkan [25]. 

Digital marketing merupakan proses pemasaran produk (barang/jasa) yang memanfaatkan teknologi digital terutama 

melalui internet, didukung oleh penggunaan telepon seluler, dengan iklan yang bergambar dan media digital yang lain 

[26]. Digital marketing dapat mempermudah konsumen dalam menemukan produk yang mereka perlukan. Dengan 

demikian, tujuan tersebut juga untuk meningkatkan kesadaran merek, efisiensi biaya, penjualan serta mengukur 

kinerja bisnis [27]. Terdapat beberapa indikator dalam digital marketing sebagai berikut [28]: 

1. Tingkat keterlibatan media sosial (social media engagement rate), seberapa sering konsumen berintera ksi 

pada postingan sosial media, seperti suka, komen, dan berbagi. 

2. Tingkat berlangganan (subscription rate), keterlibatan konsumen dalam melakukan pembelian atau 

berlangganan terhadap suatu produk atau layanan. 

3. Rasio klik tayang (click through rate), konten atau iklan yang menarik perhatian dan interaksi konsumen 

sehingga konsumen mengklik tautan dalam iklan tersebut.  

4. Waktu (duration), jangka waktu atau durasi yang dihabiskan dalam mengunjungi sebuah situs. 

Digital marketing melibatkan pemanfaatan teknologi serta saluran digital untuk memasarkan produk dan menjalin 

hubungan dengan konsumen. Dalam dunia yang semakin terhubung, digital marketing memberikan peluang bagi 

perusahaan untuk berkomunikasi langsung dengan konsumen melalui berbagai platform digital, termasuk situs web, 

media sosial, email, dan iklan online. Dengan metode ini, perusahaan dapat memberikan pengalaman yang lebih 

personal dan sesuai bagi pelanggan, meningkatkan partisipasi mereka, serta memengaruhi keputusan pembelian [29]. 

Didukung dengan penelitian terdahulu yang mendukung teori tersebut bahwa digital marketing berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian [30]. Studi lainnya juga membuktikan bahwa digital marketing berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian [31]. Terdapat pengaruh positif serta signifikan dari digital marketing terhadap 

keputusan pembelian [32]. Digital marketing mempengaruhi keputusan pembelian secara positif serta signifikan [33]. 

Selain itu, digital marketing memiliki dampak positif serta signifikan terhadap keputusan pembelian [34]. 

 

Brand Ambassador (X2)  
Brand ambassador adalah pendukung iklan atau juru bicara produk yang dipilih dari orang terkenal atau orang 

yang tidak dikenal yang memiliki penampilan yang menarik untuk menarik perhatian serta ingatan pelanggan [35]. 

Perusahaan yang menggunakan brand ambassador memiliki tujuan untuk mengajak dan mempengaruhi pelanggan 

untuk menggunakan produk yang ditawarkan oleh selebritas tersebut [29]. Brand ambassador merupakan sebuah alat 

komunikasi yang digunakan oleh suatu perusahaan untuk dapat terhubung dengan publik agar penjualanannya dapat 

meningkat [36]. Brand ambassador adalah seorang yang memiliki jumlah pengikut yang semakin bertamb ah seiring 

berjalannya waktu dengan daya tarik yang dimilikinya serta mempunyai keahlian dalam memasarkan produk secara 

online maupun offline [36]. Terdapat beberapa indikator dalam brand ambassador sebagai berikut [37]: 

1. Keterkenalan (visibility), Mengukur sejauh mana seorang brand ambassador dikenal oleh masyarakat luas. 

Semakin tinggi tingkat keterkenalan, semakin besar potensi pengaruh yang dimiliki dalam mempromosikan 

merek tersebut. 

2. Kredibilitas (credibility), Menilai sejauh mana brand ambassador dianggap memiliki pengetahuan, 

keahlian, dan integritas yang relevan dengan produk atau merek yang diwakilinya. Kredibilitas tinggi dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. 
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3. Daya tarik (attraction), Meliputi aspek fisik dan non-fisik yang membuat brand ambassador menarik bagi 

audiens, seperti penampilan, kepribadian, gaya hidup, dan kemampuan berkomunikasi. Daya tarik yang 

kuat dapat meningkatkan daya tarik merek di mata konsumen. 

Dalam sebuah perusahaan, brand ambassador bertujuan untuk mempengaruhi konsumen dalam membeli suatu 

produk [37]. Didukung dengan penelitian terdahulu yang mendukung teori tersebut bahwa brand ambassador 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian [38]. Lalu, berdasarkan riset lain menjelaskan tentang brand 

ambassador memiliki pengaruh yang signifikan pada keputusan pembelian [39]. Studi lainnya juga membuktikan 

bahwa brand ambassador berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian [40]. Brand 

ambassador mempengaruhi keputusan pembelian secara positif serta signifikan [41]. Terdapat pengaruh positif serta 

signifikan dari brand ambassador terhadap keputusan pembelian [42]. 

 

Citra Merek (X3)  
Citra merek merupakan kesan yang terbentuk dari pikiran konsumen tentang suatu merek yang dihasilkan dari 

pesan serta pengalaman konsumen terkait suatu merek, sehingga menciptakan citra dibenak konsumen [43]. Citra 

merek merupakan pemaknaan kembali dari segenap persepsi terhadap merek yang dibentuk dari informasi dan 

pengalaman pelanggan maupun konsumen di masa lalu terhadap suatu merek [44]. Citra merek adalah kesan yang ada 

dibenak konsumen tentang suatu merek baik dari pengalaman mereka sendiri maupun dari apa yang mereka dengar 

atau lihat tentang merek tersebut [45]. Terdapat beberapa indikator dalam citra merek sebagai berikut [7]: 

1. Kekuatan asosiasi merek (brand association strength), seberapa kuat hubungan antara suatu merek dan 

atribut, manfaat, atau pengalaman tertentu dalam pikiran konsumen. 

2. Keunikan asosiasi merek (brand association uniqueness), seberapa unik dan berbeda asosiasi yang dimiliki 

suatu merek dibandingkan dengan merek pesaing. 

3. Kebaikan asosiasi merek (brand association favorability), seberapa positif asosiasi konsumen terhadap 

suatu merek. Artinya, sejauh mana atribut atau manfaat yang diasosiasikan dengan merek dianggap bernilai, 

diinginkan atau menguntungkan oleh konsumen. 

Tanpa citra merek yang positif dan kuat, perusahaan akan sulit untuk menarik pelanggan baru dan mempertahankan 

pelanggan yang sudah ada. Semakin baik citra merek produk yang perusahaan jual maka akan berdampak pada 

keputusan pembelian oleh konsumen [46]. Didukung juga dengan penelitian terdahulu yang mendukung teori tersebut 

bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian [47]. Hasil riset lainnya juga menjelaskan 

menjelaskan bahwa citra merek secara langsung mempengaruhi keputusan pembelian secara signifikan [48]. Study 

lainnya juga membuktikan bahwa citra merek berpengaruh secara positif serta signifikan terhadap keputusan 

pembelian [49]. Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari citra merek terhadap keputusan pembelian [50]. 

Selanjutnya, riset lain juga menjelaskan tentang citra merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian [51]. 

 

Kerangka Konseptual 

 

 

Hipotesis 

H1 : Digital Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk scora di Sidoarjo. 

H2 : Brand Ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk scora di Sidoarjo. 

H3 : Citra Merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk scora di Sidoarjo. 

 

Digital 

Marketing 

H1 

Brand 

Ambassador 

H2 
Keputusan 

pembelian 

H3 

Citra Merek 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 
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III. METODE 

Jenis Penelitian  

Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif. Metode deskriptif merupakan 

salah satu jenis metode penelitian kuantitatif yang memiliki rumusan masalah yang memadu penelitian untuk 

mengeksplorasi atau memotret situasi sosial yang akan diteliti secara komprehensif, luas, dan mendalam. Metode 

penelitian kuantitatif seperti deskriptif bertujuan untuk menggambarkan secara sistematis fakta atau karakteristik 

populasi tertentu atau bidang tertentu secara faktual dan cermat [52].  

Populasi dan Sampel  

Populasi merupakan keseluruhan unsur-unsur yang akan diteliti atau yang akan dijadikan sebagai objek penelitian, 

dan tentunya kesimpulan yang ditarik hanya berlaku untuk keadaan dari objek-objek tersebut [52]. Populasi dalam 

penelitian ini terdiri dari orang-orang yang pernah membeli dan menggunakan produk Scora. Sampel adalah sebagian 

untuk diambil dari keseluruhan obyek yang diteliti dan dianggap mewakili seluruh populasi. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode non probability sampling melalui 

teknik purposive sampling. Metode non probability sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak 

memberi peluang yang sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel [52]. Purposive 

sampling adalah teknik pemilihan sampel berdasarkan pertimbangan atau kriteria tertentu [52]. Pengambilan sampel 

sendiri disesuaikan dengan kriteria yang telah peneliti tetapkan. Adapun kriteria dalam penelitian sampelnya yaitu :  

1. Laki-laki dan Perempuan 

2. Berusia 17 – 30 tahun 

3. Konsumen yang pernah melakukan pembelian produk Scora baik offline maupun online 

Maka dalam menentukan jumlah sampel minimum penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow sebagai berikut 

[53]: 

n = z2.p (1 – p) 

d2 

Keterangan :  

n = banyaknya sempel yang dibutuhkan  

z = nilai Z sesuai dengan tingkat kepercayaan  

p = presentase populasi yang tidak diketahui  

d = tingkat kesalahan yang dapat diterima 

 

Dalam rumus tersebut, tingkat kepercayaan yang diterapkan dalam penelitian ini yakni 95%, yang setara 

dengan nilai 1,96. Angka populasi yang tidak diketahui sebesar 0,5 dengan tingkat kesalahan ditetapkan pada 10% 

atau 0,1. Maka perhitungan ukuran sampel dalam penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut: 

n = z2.p (1 – p)  

d2 

n = 1,962 x 0,5(1-0,5) 

 

0,12 

n = 3,8416 x 0,25 

0,01 

n = 0,6904  

0,01 

n = 96,04 

n = 96 

Berdasarkan hasil pehitungan ukuran minimum sampel diatas, jumlah sampel minimum yang diperlukan 

sebanyak 96 sampel. Untuk menentukan besarnya sampel ini dianggap layak berdasarkan teori Roscoe, yang 

menyatakan bahwa jumlah sampel ideal dalam suatu penelitian berkisar antara 30 hingga 500 responden [54]. 

Maka Sampel yang digunakan sebanyak 100 responden. 
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Jenis dan Sumber Data 

Penelitian ini menggunakan data kuantitatif serta sumber data yang digunakan adalah data primer. Data primer 

merupakan data yang dikumpulkan oleh peneliti langsung dari sumber utamanya [55]. 

Teknik Analisis Data 

Metode pengumpulan data menggunakan koesioner yang dikirim secara daring melalui goggle form kepada 

partisipan. Penelitian ini menganalisis data dengan menggunakan Partial Least Square – Structural Equation 

Modelling (PLS- SEM) dengan perangkat lunak SmartPLS 5.0. Dalam analisis ini dua tahap mengujian dilakukan yakni 

uji model pegukuran (outer model) dan uji struktural (inner model) [56]. 

Tujuan pengujian model pengukuran adalah untuk mengevaluasi indikator terhadap variable laten. Dengan 

melakukan uji validitas dan reliabilitas menggunakan output model pengukuran, Peneliti dapat memastikan bahwa 

indikator akurat dan dapat diandalkan saat mengukur variabel laten. Jika nilai Average Variance Extracted (AVE) 

> dari 0,5 dan faktor loding > dari 0,7, indikator dianggap valid secara konvergen [56]. 

Pengujian reliabilitas konsistensi internal menggunakan nilai Cronbach’ Alpha, rho_A dan Composite Realibility 

(CR) yang masing-masing > dari 0,7. Tujuan pengujian model structural sendiri yaitu sebagai pengujian antar variabel 

yang telah di hipotesiskan. Pengaruh antar variabel laten yang sesuai hipotesis nantinya akan di uji menggunakan uji 

model struktural ini. Sedangkan dalam inner model sendiri adapun beberapa tahapan untuk ujinya diantaranya yaitu: 

R Square pada konstruk endogen, R square sendiri merupakan nilai koefisien determinasi yang ada pada konstruk 

endogen. Sedangkan untuk mengetahui efek antara variabel laten menggunakan uji path coefficients. Dalam 

perhitungannya peneliti juga menggunakan bootstrapping untuk mengetahui angka signifikan dari koefisien parameter 

dan peneliti bisa mengetahui apakah nilai dari outer weights, outer loding, and path coeficients signifikan terhadap 

hipotesis penelitian ini dengan memperkirakan nilai standard error dalam menjawabnya. Dari hasil pengujian yang 

dilakukan nantinya dapat menjawab hipotesis dalam penelitan ini. Nilai T stastictis dan nilai P values digunakan untuk 

mengetahui hipotesis pada penelitian ini. Jika hasil yang di dapatkan nilai P values lebih dari 0,05 maka dapat 

dikatakan hipotesis tersebut diterima. Namun dari nilai dari T statistic sendiri harus lebih besar dari T tabel dan 

signifikan (T-tabel signifikan 5%=1,96) [56]. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

Dari kuesioner yang disebarkan dengan kepada responden dengan kriteria responden yakni laki-laki dan 

perempuan dengan rentan usia 17 hingga 30 tahun yang memiliki pengalaman dalam berbelanja produk Scora baik 

offline maupun online, diperoleh data responden yang berdomisili di Sidoarjo dengan jumlah presentase sebanyak 

100%. Kemudia responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 65% sedangkan jenis kelamin laki- laki 

sebanyak 35%. Berdasarkan usia responden dengan presentase sebesar 28% dengan usia 17-20 tahun, jumlah 

presentase 72% dengan usia 21-30 tahun. 

Analisis Data 

Perhitungan Model Pengukuran (Outer Model) 

Tabel 1. Nilai Factor Loading 

Indikator Digital 

Marketing 

Brand 

Ambassador 

Citra 

merek 

Keputusan 

pembelian 

DM1 0.758    
DM2 0.800    
DM3 0.760    
DM4 0.742    
BA1  0.814   
BA2  0.828   
BA3  0.794   
CM1   0.849  
CM2   0.801  
CM3   0.801  
KP1    0.761 

KP2    0.776 

KP3    0.744 

KP4    0.775 



Page | 7 

 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed 

under the Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright 

holder are credited, and the preprint server is cited per academic standards. 

Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution, or reproduction that does not 

comply with these terms is not permitted.. 

KP5    0.765 

Sumber: Output Smart PLS 5.0, 2025 

Dari data tersebut, setiap indikator dalam variabel memiliki nilai faktor pemuatan > 0,70 yang menunjukkan 

indikator tersebut tersebut memenuhi persyaratan korelasi dan karenanya dianggap sah. Nilai konvergen validitas 

(Average Variance Extracted) memberikan informasi tentang uji validitas indikator selain nilai pemuatan luarnya. 

Tabel 2. Average Variance Extracted (AVE) 
Variabel Average Variance Extracted (AVE) Keterangan 

Digital Marketing (X1) 0.586 Valid 

Brand Ambassador (X2) 0.660 Valid 

Citra Merek (X3) 0.668 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 0.584 Valid 

Sumber: Output Smart PLS 3.0, 2025 

Tabel 2 memperlihatkan, bahwa nilai (AVE) setiap variabel > 0,5 yang mengindikasikan validitas konvergen 

yang tinggi. Dengan demikian, semua variabel dianggap riliabel. Selanjutnya, reliabilitas konsistensi internal 

konstruk diukur menggunakan nilai Cronbach’ alpha, rho_A dan nilai composite reliability. 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Komposit dan Cronbach’ Alpha 

Variabel Cronbach's Alpha Rho_A Composite Reliability 

Digital Marketing (X1) 0.764 0.769 0.850 

Brand Ambassador (X2) 0.743 0.748 0.853 

Citra Merek (X3) 0.753 0.765 0.858 

Keputusan Pembelian (Y) 0.822 0.825 0.875 

Sumber: Output Smart PLS 5.0, 2025 

Menurut tabel 3 diatas, menunjukkan seluruh variabel laten yang diukur dalam studi ini mempunyai nilai > 0,7 

sehingga dapat dinyatakan telah sesuai standar reliabilitas konsistensi internal. 

Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Uji R-Square 

Tabel 4. Uji R-Square 

Variabel R-square R-square adjusted 

Keputusan Pembelian 0.410 0.392 

Sumber: Output Smart PLS 5.0, 2025 

Dari tabel 4 menunjukkan bahwa variabel keputusan pembelian memiliki nilai R-Square sebesar 39,2%. 

menunjukkan bahwa variabel independen, yaitu digital marketing, brand ambassador, dan citra merek, mampu 

menjelaskan 39,2% variasi pada variabel dependen, yaitu keputusan pembelian. Sedangkan yang lainnya sebesar 

60,8% dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak termasuk dalam ruang lingkup penelitian ini. 

Uji Hipotesis 

Tabel 5. Path Coefficients 

Variabel Original 

Sample 
(O) 

Sample 

Mean 
(M) 

Standard 

Deviation 
(STDEV) 

T Statistic 

(O/STDEV) 

P 

Values 

Hasil Hipotesis 

Digital 

Marketing 

(X1) -> 

Keputusan 

Pembelian 

0.391 0393 0.107 3.645 0.000 Berpengaruh 

Positif dan 

Signifikan 

Diterima 

Brand 

Ambassador 

(X2) -> 

Keputusan 

Pembelian 

0.264 0.268 0.098 2.702 0.007 Berpengaruh 

Positif dan 

Signifikan 

Diterima 
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Citra 

Merek (X3) 

-> 

Keputusan 

Pembelian 

0.287 0.293 0.088 3.273 0.001 Berpengaruh 

Positif dan 

Signifikan 

Diterima 

Sumber: Output Smart PLS 5.0, 2025 

Dalam pengujian ini, hasil yang didapat, variabel digital marketing berpengaruh terhadap variabel keputusan 

pembelian dengan koefisien parameter sebesar 0.391, T statistic (3.645) > T-tabel (1.96) dan P value < 0,5 sebesar 

0.000. Dengan demikian digital marketing berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga 

hipotesis H1 diterima. Pada variabel brand ambassador terhadap variabel keputusan pembelian menghasilkan 

nilai signifikansi sebesar 0.264, nilai T statistic mencapai (2.702), melebihi T-tabel (1.96) serta P value < 0,5 yaitu 

0.007. Dengan demikian brand ambassador berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian, 

sehingga dinyatakan hipotesis H2 diterima. Variabel citra merek berpengaruh pada keputusan pembelian dengan 

menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar (0.287), nilai T statistic (3.273) > nilai T-tabel (1.96) serta untuk 

P value < 0.5 yaitu sebesar 0.001. Dengan demikian citra merek dinyatakan berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian, sehingga hipotesis H3 dinyatakan diterima. 

Gambar 2. Diagram outer model SmartPLS 

Sumber: Output Smart PLS 5.0, 2025 

 

Pembahasan 

H1 : Digital Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk Scora di Sidoarjo 

Berdasarkan hasil analisis, membuktikan bahwa digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk Scora di Sidoarjo. Hal ini menunjukkan bahwa Scora berhasil mempengaruhi konsumen untuk mengambil 

keputusan berlangganan, yang menandakan tercapainya kepuasan dan kecocokan yang diharapkan oleh konsumen. 

Keputusan untuk berlangganan ini menunjukkan konsumen tidak akan mencari alternatif lain, melainkan mengambil 

keputusan untuk menjadikan produk Scora sebagai pilihan utama mereka dan mendorong mereka pada keputusan 

pembelian. Adapun iklan yang disajikan oleh scora juga mampu menarik perhatian konsumen karena sebagian besar 

berisi iklan yang relevan, sehingga mereka yakin dalam mengklik tautan yang tersedia untuk melakukan pembelian. 

Selain itu, dengan melibatkan respon cepat terhadap konsumen, terutama pada kolom komentar maupun berbagi tips 

mengenai perawatan kulit wajah dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Serta tingginya durasi kunjungan yang 

dilakukan konsumen menunjukkan bahwa website dan channel digital Scora berhasil memberikan infomasi yang 

meyakinkan, hal ini secara langsung membuat konsumen melakukan keputusan pembelian produk Scora. 

Hasil penelitian ini didukung oleh teori yang menyatakan bahwa digital marketing melibatkan pemanfaatan 

teknologi serta saluran digital untuk memasarkan produk dan menjalin hubungan dengan konsumen. Dalam dunia yang 

semakin terhubung, digital marketing memberikan peluang bagi perusahaan untuk berkomunikasi langsung dengan 

konsumen melalui berbagai platform digital, termasuk situs web, media sosial, email, dan iklan online. Dengan metode 

ini, perusahaan dapat memberikan pengalaman yang lebih personal dan sesuai bagi pelanggan, meningkatkan 

partisipasi mereka, serta memengaruhi keputusan pembelian [ 2 9 ] . Hasil penelitian ini juga didukung oleh 

penelitian terdahulu yang membuktikkan bahwa digital marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian [ 3 0 ] . Studi lainnya juga membuktikan bahwa digital marketing berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian [31]. Terdapat pengaruh positif serta signifikan dari digital marketing terhadap keputusan 

pembelian [32]. Digital marketing mempengaruhi keputusan pembelian secara positif serta signifikan [33]. Selain itu, 

digital marketing memiliki dampak positif serta signifikan terhadap keputusan pembelian [34]. Semakin baik tata 
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kelola dalam digital marketing maka akan semakin meningkatkan ketertarikan konsumen dalam melakukan pembelian 

pada produk Scora. 

H2 : Brand Ambassador berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk Scora di Sidoarjo 

Berdasarkan hasil analisis, menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Scora di Sidoarjo. Hal ini menunjukkan bahwa brand ambassador yang memiliki pengetahuan dan keahlian, akan 

membuat konsumen merasa yakin pada penjelasan tentang produk yang dipromosikan sehingga memperkuat 

keyakinan untuk melakukan pembelian. Konsumen cenderung membeli produk yang familiar atau dipromosikan oleh 

sosok yang mereka kenal. Keterkenalan ini menciptakan perhatiaan konsumen untuk membeli. Konsumen sering kali 

membeli produk yang digunakan oleh brand ambassador yang menarik bagi mereka, dengan harapan bisa meniru 

gaya hidup yang dipancarkan oleh brand ambassador tersebut. Dengan daya tarik yang dimiliki oleh brand 

ambassador, dapat meningkatkan minat konsumen untuk membeli produk Scora. 

Hasil penelitian ini didukung oleh teori yang menyatakan bahwa brand ambassador bertujuan untuk mempe ngaruhi 

konsumen dalam membeli suatu produk [37]. Hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian terdahulu yang 

membuktikan bahwa brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian [38]. Lalu, 

berdasarkan riset lain menjelaskan tentang brand ambassador memiliki pengaruh yang signifikan pada keputusan 

pembelian [39]. Studi lainnya juga membuktikan bahwa brand ambassador berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian [40]. Brand ambassador mempengaruhi keputusan pembelian secara positif serta 

signifikan [41]. Terdapat pengaruh positif serta signifikan dari brand ambassador terhadap keputusan pembelian [42]. 

 

H3 : Citra Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk Scora di Sidoarjo 

Berdasarkan hasil analisis, membuktikan bahwa citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian Scora di 

Sidoarjo. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek mengedepankan manfaat memuaskan secara efektif untuk 

menghilangkan keraguan konsumen, dengan menanamkan keyakinan bahwa Scora adalah solusi yang terbukti efektif 

untuk kebutuhan kecantikan mereka. Keyakinan tersebut akan membuat konsumen memilih produk tanpa perlu banyak 

pertimbangan dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk Scora. Merek Scora menawarkan 

keunggulan yang berbeda. Scora bukan hanya sebagai merek biasa, namun terdapat keunikan tersendiri pada formulasi 

yang diciptakan oleh Scora. Hal ini lah yang menjadi alasan kuat bagi konsumen untuk memilih menggunakan produk 

tersebut karena secara spesifik memenuhi kebutuhan mereka dan mendorong keputusan pembelian. Hubungan positif 

yang diciptakan scora melalui manfaat yang ditawarkan kepada konsumen yang memiliki masalah pada kulit dan bisa 

diatasi dengan penggunaan produk scora, dianggap sangat bernilai serta menguntungkan bagi konsumen karena 

menjadi solusi bagi mereka dan secara otomatis meningkatkan keyakinan terhadap merek dan mendorong keputusan 

pembelian 

Hasil penelitian ini didukung oleh teori yang menyatakan bahwa tanpa citra merek yang positif dan kuat, 

perusahaan akan sulit untuk menarik pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Semakin baik 

citra merek produk yang perusahaan jual maka akan berdampak pada keputusan pembelian oleh konsumen [46]. Hasil 

penelitian ini juga didukung oleh penelitian terdahulu yang membuktikan bahwa citra merek berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian [47]. Hasil riset lainnya juga menjelaskan menjelaskan bahwa citra merek secara 

langsung mempengaruhi keputusan pembelian secara signifikan [48]. Hasil riset lainnya juga menjelaskan menjelaskan 

bahwa citra merek secara langsung mempengaruhi keputusan pembelian secara signifikan [48]. Study lainnya juga 

membuktikan bahwa citra merek berpengaruh secara positif serta signifikan terhadap keputusan pembelian [49]. 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari citra merek terhadap keputusan pembelian [50]. Selanjutnya, riset lain 

juga menjelaskan tentang citra merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

[51]. 

V. PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan pembahasan dapat disimpulkan bahwa semakin baik digital marketing yang diciptakan, melalui 

strategi yang efektif dalam membangun interaksi yang konsisten, menyediakan konten edukatif yang bermanfaat dan 

menjadi sumber informasi yang terpercaya maka semakin besar dorongan bagi konsumen untuk melakukan keputusan 

pembelian. Semakin baik brand ambassador dalam mengkomunikasikan nilai dan meyakinkan konsumen terhadap 

keunggulan produk scora yang ditawarkan, secara langsung dapat memperkuat minat dan keinginan konsumen yang 

kemudian menciptakan daya tarik mereka untuk mengambil keputusan pembelian. Semakin baik citra merek yang 

terbentuk dibenak konsumen yang terbentuk dari manfaat, keunikan dan solusi yang bernilai serta menguntungkan 

bagi mereka maka semakin besar pula tingkat kepercayaan dan preferensi yang terbangun. Secara langsung 

meningkatkan dorongan emosional dan rasional yang kuat bagi konsumen untuk menghilangkan keraguan dan pada 

akhirnya mendorong keputusan pembelian. 
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Temuan ini memberi beberapa implikasi penting. Pertama, digital marketing melalui interaksi yang konsisten dan 

konten edukatif dapat membangun kepercayaan konsumen serta meningkatkan keputusan pembelian. Kedua, brand 

ambassador yang mengkomunikasikan nilai produk secara meyakinkan dapat memperkuat keputusan pembelian. 

Ketiga, citra merek yang kuat, unik, dan positif dapat meningkatkan keprcayaan dan menghilangkan keraguan 

konsumen serta mendorong konsumen pada keputusan pembelian. 

Keterbatasan dalam penelitian ini yakni keterbatasan pada pengaruh digital marketing, brand ambassador dan citra 

merek terhadap keputusan pembelian produk Scora di Sidoarjo. Penelitian ini juga dilakukan dengan menggunakan 

populasi tertentu yaitu hanya berfokus pada masyarakat Sidoarjo sehingga hasilnya mungkin tidak relevan dengan kota 

lainnya. Sebagai saran untuk peneliti selajutnya, dimungkinkan untuk mengembangkan variabel tambahan dan 

beragam serta memperluas jangkauan wilayah penelitian untuk menghasilkan hasil terbaik. 
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