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Abstrak 
 

Penelitian ini dimaksudkan untuk mengevaluasi dampak brand ambassador, brand image, 
brand trust, dan e-wom terhadap purchase intention produk skincare Avoskin. Jenis 
penelitian ini bersifat kuantitatif, melibatkan populasi seluruh pengguna atau individu yang 
pernah menggunakan produk skincare Avoskin, dengan jumlah sampel sebanyak 100 
responden. Variabel brand ambassador mempunyai pengaruh yang cukup besar (sinifikan) 
menurut temuan penelitian terhadap purchase intention produk skincare Avoskin, begitu juga 
dengan brand image, brand image, dan e-wom, yang semuanya berdampak secara 
signifikan terhadap purchase intention produk skincare Avoskin. 
 
Kata Kunci : Brand Ambasador, Brand Image, Brand Trust, E-Wom dan Purchase Intention 
 

Abstract 
 
This research is intended to evaluate the impact of brand ambassadors, brand image, brand 
trust, and e-wom on purchase intention for Avoskin skincare products. This type of research 
is quantitative, involving a population of all users or individuals who have used Avoskin 
skincare products, with a sample size of 100 respondents. The brand ambassador variable 
has quite a large (significant) influence according to research findings on purchase intention 
for Avoskin skincare products, as well as brand image, brand image, and e-wom, all of which 
have a significant impact on purchase intention for Avoskin skincare products. 
 
Keywords: Brand Ambasador, Brand Image, Brand Trust, E-Wom and Purchase Intention 
 
PENDAHULUAN 

Salah satu hal yang digemari wanita adalah perawatan kulit. Perawatan kulit lokal 
perlu melakukan inovasi yang agresif agar tetap menjadi yang terdepan dibandingkan 
produk global yang masuk ke Indonesia karena persaingan yang ada saat ini. Menjadikan 
rangkaian produk lebih terspesialisasi dari sebelumnya merupakan salah satu kemajuan 
yang telah diterapkan. Di Indonesia, dari ketiga produk tambahan tersebut, esensi memiliki 
tingkat peminat paling rendah (24,9%) dibandingkan toner dan serum, menurut analisis Zap 
Beauty Index 2020. Di negeri ini, barang-barang esens masih termasuk dalam kategori 
barang yang tergolong muda. Fungsi utama dari esens ini adalah untuk melembabkan kulit 
wajah agar lebih mudah menerima perawatan selanjutnya dengan konsentrasi yang lebih 
tinggi. Didirikan pada 10 Oktober 2014 di Yogyakarta, Avoskin merupakan perusahaan 
kecantikan yang beroperasi di bawah payung PT AVO Innovation & Technology. Ketiga 
pendirinya adalah Aris Nurul Huda, Ahmad Ramadhan, dan Anugrah Pakerti. Selain inovasi 
avoskin meluncurkan essence produk PHTE, avoskin punya cara lain untuk menarik minat 
konsumen terhadap produk lain yang dimiliki oleh Avoskin yaitu dengan cara perusahaan 
secara aktif mempromosikannya di berbagai media sosial dan bekerja sama dengan 
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beberapa celebrity untuk membuatnya lebih menarik bagi konsumen, sehingga kini avoskin 
berhasil mencuri perhatian para perempuan Indonesia khususnya pemerhati 
kecantikan. Avoskin telah terdaftar pada uji kelayakan BPOM, yang berarti semua produk 
avoskin aman dan tidak akan membahayakan kulit penggunanya.  

Ekstrak lidah buaya, pohon teh, kiwi, jeruk mandarin, mawar damask, dan raspberry 
adalah beberapa bahan alami yang digunakan dalam Avoskin. Perusahaan memanfaatkan 
duta merek sebagai sarana menghubungkan dan berkomunikasi berkomunikasi dengan 
masyarakat mengenai cara mereka secara efektif meningkatkan penjualan menurut Lea-
Greenwood, di mana mereka berfungsi sebagai alat pemasaran perwakilan suatu produk. 
Orang-orang terkenal atau mereka yang memiliki visibilitas, kredibilitas, daya tarik, dan 
kemampuan mengkomunikasikan pesan secara efektif tentang produk untuk menarik 
pelanggan dipilih sebagai duta merek. Mencari duta merek adalah tugas yang sulit dan acak, 
karena individu yang terpilih akan mewakili Avoskin secara global. Setelah melalui proses 
yang panjang, akhirnya pada Januari 2022, Park Hyung-sik terpilih sebagai brand 
ambassador terbaru avoskin. Selain itu, pilihan Park Hyung-sik juga didasarkan pada 
citranya yang selalu mengutamakan pekerjaan. Masyarakat Indonesia kini semakin sadar 
dan percaya diri dengan produk Avoskin sebagai andalan dalam rangkaian perawatan 
kulitnya berkat brand duta baru. Dengan sejarah merek selama sekitar 7 tahun, penelusuran 
Avoskin secara konsisten memberikan hasil terbaik. Reputasi Refal Hady yang selalu 
memprioritaskan pekerjaannya menyebabkan pemilihannya juga. serupa dengan misi 
Avoskin untuk terus berinovasi melalui lini produknya. Untuk secara tidak langsung 
mengembangkan citra merek yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, seorang 
duta merek akan membantu dalam memperkuat ikatan emosional antara perusahaan atau 
merek dengan pelanggannya. Perusahaan seringkali menggunakan taktik dalam pemasaran 
produk yang dianggap bermanfaat bagi bisnis guna membangun persepsi positif terhadap 
mereknya di mata konsumen. Perusahaan bercita-cita untuk mengkomunikasikan cita-
citanya kepada pelanggan melalui penerapan rencana pemasaran yang efektif. (Masyita & 
Yuliati). 

Pendapat konsumen terhadap suatu merek dikenal sebagai citra merek, dan 
pendapat tersebut disimpan dalam ingatan mereka serta tercermin dalam asosiasi merek. 
Mendapatkan keunggulan kompetitif mungkin difasilitasi oleh citra merek yang kuat. Sebuah 
perusahaan perlu mencuat dari pesaingnya, terutama jika beroperasi di sektor industri yang 
serupa. Sebab salah satu aspek yang dipertimbangkan oleh individu sebelum membeli atau 
memilih suatu produk adalah reputasi mereknya.Oleh karena itu, suatu produk perlu memiliki 
reputasi yang positif agar konsumen tetap menggunakannya meskipun banyak merek baru 
bermunculan dan agar dapat bersaing dengan mereka. Brand trust dapat didefinisikan 
sebagai rasa terlindungi yang dipunyai  konsumen saat  melakukan interaksi pada sebuah 
merek karena mereka yakin mereknya bisa dipercaya serta peduli terhadap kebutuhan dan 
kesejahteraan mereka. barang itu. 

Merek yang mempunyai reputasi positif atau sebelumnya terkenal lebih besar 
kemungkinannya mempengaruhi keinginan konsumen untuk melakukan pembelian. 
Pelanggan menganggap merek dengan reputasi yang baik adalah jaminan kualitas 
barangnya. Pelanggan akan membeli produk dan jasa dari merek yang mereka percayai jika 
mereka mempunyai kepercayaan konsumen. Promosi elektronik dari mulut ke mulut 
merupakan komponen lain, selain duta merek, kepercayaan merek, dan citra merek, yang 
dapat menjadi pengaruh niat beli, itulah yang sering dinamakan dengan Electronic Word of 
Mouth atau e-wom. Karena aksesibilitasnya lebih besar dan jangkauannya lebih luas, 
komunikasi elektronik dari satu mulut ke mulut lainnya (e-WOM) dianggap lebih efektif 
dibandingkan komunikasi dari mulut ke mulut atau offline. Konsumen menggunakan media 
internet untuk berbagi pengalaman pribadi mereka dengan produk yang mereka gunakan, 
dan mereka kemudian memposting komentar positif atau negatif tentang produk tersebut di 
media sosial. 
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METODE  
Pendekatan penelitian pada penelitian ini ialah kuantitatif. Populasi penelitian adalah 

seluruh pelanggan atau individu yang pernah menggunakan produk skincare Avoskin. 
Strategi pengambilan sampel dalam penelitian ini menerapkan metode yang disebut 
purposive sampling. Kriteria pengambilan sampel sangat penting pada penelitian ini untuk 
menghilangkan kesalahan spesifikasi saat mengambil sampel, yang dapat mempengaruhi 
temuan. Variabel yang dipergunakan pada penelitian ini yaitu brand ambasador, brand 
image, brand trust dan e-wom sebagai variabel independen atau bebas dan variabel 
purchase intention produk merupakan variabel dependen atau varibael terikat. Jenis data 
yang dimanfaatkan pada penelitian ini yakni data kuantitatif. Sebagai teknik pengumpulan 
data pada penelitian ini, Google Form dipakai sebagai formulir online untuk responden, yaitu 
konsumen Avoskin Skincare di Surabaya. Uji t adalah bentuk uji hipotesis, sementara 
analisis regresi berganda merupakan metode analisis data yang diterapkan. Adapun uji 
normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas termasuk dalam uji asumsi tradisional 
yang diimplementasikan dalam penelitian ini. Selain itu, uji koefisien determinasi juga 
diterapkan dalam analisis data menggunakan SPSS. Keseluruhan penelitian ini 
menunjukkan kredibilitas (dengan koefisien Cronbach Alpha >0,6) dan keabsahan (dengan r 
hitung > r tabel dan nilai positif). 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis Deskriptif  
a. Brand Ambasador 

Nilai rata-rata dari jawaban responden terhadap variabel Brand Ambassador (X1) 

 
 
Dari tabel yang telah disajikan, rata-rata responden menyatakan “setuju” terhadap 

seluruh indikator variabel yang berhubungan dengan Brand Ambassador (X1) dari empat 
pernyataan yang membentuk item pernyataan variabel yang berhubungan dengan Brand 
Ambassador (X1). Rata-rata tanggapan responden terhadap variabel yang berhubungan 
dengan kualitas produk sebesar 3,6 pada interval kelas; ini masuk pada kategori 3,41 < a 
≤ 4,20 yang berarti responden membagikan pernyataan tentang seluruh indikator pada 
variabel yang berhubungan dengan brand awareness nilai setuju. 
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b. Brand Image  
Nilai rata-rata dari jawaban responden pada Variabel Brand Image (X2) 

 
 
Dari tabel yang telah disajikan, rata-rata responden “setuju” terhadap seluruh 

indikator variabel yang berhubungan dengan Brand Image (X2) dari ketiga pernyataan 
yang membentuk item pernyataan variabel yang berhubungan dengan Brand Image (X2). 
Pada interval kelas masuk dalam kategori 2,61 < a < 3,40 menunjukkan bahwa 
responden menyetujui pernyataan terkait semua indikator pada variabel yang 
berhubungan dengan Brand Image. Hasil tersebut ditunjukkan dengan rata-rata nilai 
respon responden terhadap variabel terkait Kualitas Produk yaitu sebesar 3,5. 

c. Brand Trust  
Nilai rata-rata dari jawaban responden kepada Variabel Brand Trust (X3) 

 
 
Dari tabel yang telah disajikan, rata-rata responden “setuju” terhadap seluruh 

indikator variabel yang berhubungan dengan brand trust (X3) dari ketiga pernyataan 
yang membentuk item pernyataan variabel yang berhubungan dengan brand tryst (X3). 
Hasil ini ditampilkan dengan nilai rata-rata. Pada interval kelas respon responden 
terhadap variabel yang berhubungan dengan kualitas produk sebesar 3,5 masuk dalam 
kategori 3,41 < a ≤ 4,20. Ini mengindikasikan jika pernyataan diberikan oleh responden 
mengenai seluruh indikator terkait variabel kepercayaan merek dan tingkat persetujuan. 
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d. E-WOM 
Nilai rata-rata dari jawaban responden pada Variabel E-WOM (X4) 

 
 
Terlihat dari tabel di atas, rata-rata responden terhadap item pernyataan variabel 

yang terhubung dengan E-WOM (X4) yang terdiri dari tiga pernyataan menunjukkan 
“cukup setuju” terhadap seluruh indikator variabel yang terkait dengan E-WOM. (X4). 
Nilai tersebut menggambarkan hasil ini. Pada interval kelas masuk dalam kategori 2,61 < 
a < 3,40 yang memperlihatkan jika secara umum, responden membagikan penilaian 
cukup setuju terhadap pernyataan terkait seluruh indikator pada variabel yang terkait 
dengan E-WOM. Rata-rata tanggapan responden mengenai variabel yang berhubungan 
dengan Kualitas Produk adalah 3,2. 

e. Purchase Intention  
Nilai rata-rata dari jawaban responden kepada Variabel Purchase Intention (Y) 

 
 
Tabel di atas menggambarkan bahwa terhadap keempat item pernyataan variabel 

niat membeli (Y), rata-rata responden menyatakan “cukup setuju” terhadap seluruh 
variabel yang menunjukkan Y. Hasil ini ditunjukkan dengan mean nilai. Pada interval 
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kelas masuk dalam kategori 2,61 < a < 3,40 yang berarti responden rata-rata 
memberikan skor cukup setuju terhadap pernyataan tentang seluruh indikator pada 
variabel yang berhubungan dengan minat beli. Rata-rata tanggapan responden terhadap 
variabel yang berhubungan dengan kualitas produk adalah 3,3. 

 
Uji Validitas 

Data dianggap valid apabila nilai r hitung melebihi nilai r tabel (dalam tingkat 
signifikansi 0,05), dan dianggap tidak valid apabila nilai r hitung lebih kecil dibandingkan nilai 
r tabel (dengan tingkat signifikansi 0,05). Ini adalah metode untuk mengukur validitas dalam 
perhitungan uji validitas. 

Tabel Hasil Uji Validitas 

 
 

Tabel diatas menunjukkan hasil validasi pernyataan masing-masing variabel 
independen dan dependen. Karena r yang dihitung lebih tinggi dari r tabel dan nilai signya 
kurang dari 0,05, apabila seluruh variabel penelitian dianggap sah. 
 
Uji Reliabilitas 

Menentukan sejauh apa konsistensi hasil pengukuran merupakan tujuan uji 
reliabilitas. Respons responden terhadap pernyataan spesifik dalam kuesioner penelitian 
dianggap dapat diandalkan jika sebagian besar bersifat konstan dan konsisten sejak awal. 
Metode Koefisien Alpha Cronbach digunakan untuk mengukur uji reliabilitas. Metode 
Koefisien Alpha Cronbach. Suatu instrumen penelitian dianggap kredibel jika koefisien 
determinasinya melebihi nilai 0,6, sesuai dengan penjelasan Gozali (2016:33). 

 
Hasil Uji Reliabilitas 
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Tabel diatas menunjukkan bahwa setiap indikasi variabel independen dan dependen 
menghasilkan temuan yang akurat. Hal ini dikarenakan nilai Koefisien Alpha Cronbach 
menampilkan angka yang lebih besar dari 0,6. Hasilnya, setiap indikasi bisa diandalkan. 

 
Uji Normalitas Data 

Jika nilai signifikansi yang didapatkan dari uji Kolmogorov-Smirnov pada satu sampel 
melewati α = 5% (0,05), dengan ini bisa diambil kesimpilan jika data tersebut mempunyai 
distribusi normal. 

 
Hasil Uji Normalitas Data 

 
 
Karena nilai residu mempunyai nilai Asymp, maka terbukti dari hasil pengujian yang 

dihasilkan sesuai tabel dengan menggunakan metode one sample Kolmogrove Smirnor (KS) 
nilai residu berdistribusi normal. Mengingat Sig (0,200) lebih besar dari α = 5% (0,05), 
demikian residu berdistribusi secara normal. 

 
Uji Multikolonieritas  

Uji multikolinearitas dapat dilakukan dengan memeriksa nilai Variance Inflation Factor 
(VIF) dan Tolerance. Multikolinearitas dianggap tidak terjadi jika nilai toleransi > 0,10 atau 
VIF < 10. Evaluasi multikolinearitas ditemukan dengan memeriksa Variance Inflation Factor 
(VIF) dan Tolerance sebagaimana dijelaskan di bawah. 

 
Hasil Uji Multikolonieritas 

 



ISSN: 2614-6754 (print)   
ISSN: 2614-3097(online) 

Halaman 6093-6104 
Volume 8 Nomor 1 Tahun 2024 

 

  

 Jurnal Pendidikan Tambusai 6100 

 

Dari tabel tersebut dapat disimpulkan bahwa nilai toleransi > 0,010 atau VIF < 10 
berarti tidak ada satu pun variabel yaitu Brand Ambassador, Brand Image, Brand Trust, dan 
E-Wom yang memiliki multikolinearitas, hingga variabel independen itu bisa diterapkan pada 
penelitian ini. 
  
Uji Heteroskedastisitas  

Uji ini berujuan agar bisa tahu apakah di model garis regresi tertentu model variabel 
dari residu penelitian yang satu sama dengan model dari penelitian yang lain. 

 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
 

Grafik sebar di atas memberikan gambaran tentang penyebaran titik-titik yang tidak 
teratur, tidak membuat pola yang konsisten, serta menyebar secara merata ke atas serta ke 
bawah nol di sumbu Y. Hal tersebut memperlihatkan jika model regresi tidak menunjukkan 
terdapat heteroskedastisitas, hingga model itu bisa diterapkan secara benar agar 
meramalkan pembelian berdasarkan variabel independennya. 
 
Analisis Regresi Linear Berganda 

 
 

Nilai konstanta yaitu sebesar 4,369 dalam hal seluruh variabel independen bernilai 
nol, menunjukkan bahwa variabel dependen akan mempunyai nilai yang sama dengan nilai 
konstanta pada model persamaan regresi linier. Nilai variabel terikat akan naik sebesar 
0,120 untuk setiap satuan X1, sesuai dengan nilai koefisien X1, dengan asumsi semua 
variabel lainnya nol. Nilai variabel terikat akan naik sebesar 0,147 untuk setiap satuan X2, 
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sesuai dengan nilai koefisien X2, dengan asumsi semua variabel lain nol. Nilai variabel 
terikat akan naik sebesar 0,356 jika seluruh variabel lain bernilai nol yang ditunjukkan 
dengan nilai koefisien X3. Nilai variabel terikat menunjukkan kenaikan sebesar 0,184 jika 
semua variabel lain bernilai nol, sesuai dengan nilai koefisien X4. 
 
Pengujian Hipotesis  
a. Uji Signifikan Parsial (Uji T) 

Penggunaan uji t bertujuan supaya mengukur sejauh mana dampak variabel independen, 
seperti Brand Image, Brand Trust, Brand Ambassador dan E-WOM, pada variabel dependen 
yaitu purchase intention. 

 
Hasil Uji Signifikan Parsial (Uji T) 

 
 

1) Pengujian hipotesis: Brand Ambasador Berpengaruh Signifikan Terhadap Purchase 
Intention Produk Skincare Avoskin. 
Sesuai hasil pengujian hipotesis penelitian dalam tabel yang tercantum di 
atas,pengaruh Brand Ambassador pada Minat Beli memberikan nilai koefisien positif 
sebesar 0,248 bernilai Sig sebesar 0,001. Mengingat toleransi sig (0,05) lebih kecil 
dari nilai sig (0,001), dengan ini Ho ditolak sedangkan Ha diperoleh. Telah diketahui 
jika brand ambaador membuat dampak yang besar pada niat konsumen untuk 
membeli produk perawatan kulit Avoskin. 

2) Pengujian hipotesis: Brand Image Berpengaruh Signifikan Terhadap Purchase 
Intention Produk Skincare Avoskin. 
Nilai koefisien positif sejumlah 0,225 yang bernilai Sig sejumlah 0,003 dihasilkan dari 
dampak citra merek pada niat beli, sesuai hasil pengujian hipotesis penelitian yang 
terlihat di tabel diatas. Mengingat toleransi sig (0,05) lebih kecil dari nilai sig (0,003), 
demikian Ho ditolak sedangkan Ha diterima. Citra merek telah membuktikan memiliki 
pengaruh besar terhadap niat konsumen untuk membeli produk perawatan kulit 
Avoskin. 

3) Pengujian hipotesis: Brand Trust Berpengaruh Signifikan Terhadap purchase 
intention Produk Skincare Avoskin. 
Dari hasil pengujian hipotesis penelitian pada tabel yang tercantum di atas 
berpengaruh Kepercayaan Merek pada Niat Beli memberikan nilai koefisien positif 
sejumlah 0,533 dengan nilai Sig sejumlah 0,000. Mengingat toleransi sig (0,05) < nilai 
sig (0,000), maka Ho ditolak sedangkan Ha disetujui. Hasilnya, kepercayaan merek 
terbukti mempunyai dampak besar terhadap niat membeli produk perawatan kulit 
Avoskin. 

4) Pengujian hipotesis: E-WOM Berpengaruh Signifikan Terhadap Purchase Intention 
Produk Skincare Avoskin. 
Nilai koefisien positif sejumlah 0,344 bernilai Sig sejumlah 0,000 dihasilkan oleh 
dampak E-WOM pada Minat Beli, sesuai hasil pengujian hipotesis penelitian yang 
ditunjukkan dalam tabel diatas. Mengingat toleransi sig (0,05) < nilai sig (0,000), 
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maka Ho ditolak sedangkan Ha disetujui. Hasilnya, E-WOM terbukti mempunyai 
dampak besar terhadap niat pembelian produk SkincareAvoskin. 

b. Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
Penggunaan koefisien determinasi (R2) mempunyai tujuan supaya menilai sejauh apakah 

model bisa mendefinisikan variasi variabel dependen. 
 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 
 
Besar kecilnya Adjusted R Square ialah sejumlah 0,479 pada tabel sebelumnya 

menyatakan sejauh mana kontribusi faktor-faktor independen dalam memberikan penjelasan 
terhadap variabel dependen, yakni Niat Membeli. Nilai koefisien determinasi tercatat sebesar 
0,479, yang setara pada 47,9%. Hal tersebut memperlihatkan terdapat pengaruh variabel 
independen terhadap (Y) sebesar 47,9%. Sedangkan faktor kualitas produk, persepsi harga, 
dan kepercayaan pelanggan mempengaruhi sisanya sebesar 52,1%. 
 
SIMPULAN 

Hasil penelitian yang melibatkan analisis regresi berganda mengindikasikan temuan 
yang signifikan terkait faktor-faktor yang memengaruhi niat pembelian produk skincare 
Avoskin. Secara khusus, Brand Ambassador membuktikan mempunyai dampak positif dan 
signifikan pada Purchase Intention, memperlihatkan jika kehadiran sosok Brand Ambassador 
mampu secara nyata meningkatkan minat konsumen untuk membeli produk Avoskin. Selain 
itu, temuan lain dari penelitian ini menyatakan apabila Brand Image juga mempunyai 
dampak positif dan signifikan pada Purchase Intention. Citra merek Avoskin ternyata 
memainkan peran kunci untuk membentuk niat pembelian konsumen terhadap produk 
skincare mereka. Kepercayaan konsumen, yang tercermin dalam variabel Brand Trust, juga 
terbukti membuat dampak yang positif dan signifikan bagi Purchase Intention. Hasil ini 
mengindikasikan bahwa tingkat kepercayaan konsumen pada merek Avoskin berkontribusi 
secara positif terhadap keinginan mereka untuk membeli produk skincare tersebut. 
Selanjutnya, Electronic Word of Mouth (E-WOM) juga terbukti mampu berdampak positif dan 
signifikan bagi Purchase Intention. Informasi dan ulasan yang tersebar melalui media sosial 
dan platform elektronik memiliki peranan penting untuk membentuk minat pembelian 
konsumen terhadap produk skincare Avoskin. Kesimpulan ini menyiratkan bahwa, secara 
keseluruhan, strategi pemasaran yang melibatkan Brand Ambassador, membangun citra 
merek yang positif, meningkatkan kepercayaan konsumen, dan memanfaatkan kekuatan 
media sosial dapat menjadi kunci keberhasilan dalam meningkatkan niat pembelian 
konsumen terhadap produk skincare Avoskin. 
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