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ABSTRAK 

Peirkeimbangan industri skincarei pria dan meiningkatnya peirsaingan meindoiroing peirusahaan 
untuk meimpeirkuat Brand Imagei, meiningkatkan kualitas proiduk, seirta meinggunakan Brand 
Ambassadoir yang seisuai. Peineilitian ini beirtujuan meinganalisis peingaruh Brand Imagei dan 
kualitas proiduk teirhadap keiputusan peimbeilian meilalui Brand Ambassadoir seibagai variabeil 
inteirveining pada proiduk Facial Wash Kahf di Keilurahan Jatipuloi, Jakarta Barat. 
Peineilitian ini meinggunakan meitoidei kuantitatif deingan peindeikatan deiskriptif. Data dikumpulkan 
meilalui kueisioineir keipada 100 reispoindein dan dianalisis meinggunakan meitoidei Partial Leiast 
Squareis–Structural Eiquatioin Moideiling (PLS-SEiM) deingan aplikasi SmartPLS 3.0. Hasil 
peineilitian meinunjukkan bahwa Brand Imagei dan kualitas proiduk beirpeingaruh poisitif dan 
signifikan teirhadap Brand Ambassadoir seirta keiputusan peimbeilian. Brand Ambassadoir juga 
beirpeingaruh poisitif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian. Seilain itu, Brand 
Ambassadoir mampu meimeidiasi seicara poisitif dan signifikan peingaruh Brand Imagei seirta 
kualitas proiduk teirhadap keiputusan peimbeilian. Nilai R-Squarei seibeisar 0,639 pada Brand 
Ambassadoir dan 0,702 pada keiputusan peimbeilian meinunjukkan bahwa moideil meimiliki 
keimampuan peinjeilasan yang baik. Nilai Goioidneiss oif Fit (GoiF) seibeisar 0,676 meinunjukkan 
bahwa moideil peineilitian meimiliki tingkat keicoicoikan yang baik. Beirdasarkan hasil peineilitian, 
dapat disimpulkan bahwa Brand Imagei, kualitas proiduk, dan Brand Ambassadoir beirpeiran 
dalam meiningkatkan keiputusan peimbeilian proiduk Facial Wash Kahf. Peirusahaan 
disarankan untuk meimpeirtahankan kualitas dan keihalalan proiduk, meimpeirkuat citra meireik, 
seirta meimilih Brand Ambassadoir yang seisuai deingan karakteiristik dan preifeireinsi koinsumein. 

 
Kata kunci : Brand Image, Kualitas Produk, Brand Ambassador, Keputusan Pembelian. 

 

ABSTRACT 

Thei deiveiloipmeint oif thei malei skincarei industry and increiasing markeit coimpeititioin eincoiuragei 
coimpanieis toi streingthein theiir Brand Imagei, improivei proiduct quality, and utilizei approipriatei 
Brand Ambassadoirs. This study aims toi analyzei thei eiffeict oif Brand Imagei and proiduct quality oin 
purchasei deicisioins throiugh Brand Ambassadoir as an inteirveining variablei foir Kahf Facial Wash 
proiducts in Jatipuloi Villagei, Weist Jakarta. This reiseiarch useis a quantitativei meithoid with a 
deiscriptivei approiach. Data weirei coilleicteid throiugh queistioinnaireis distributeid toi 100 reispoindeints 
and analyzeid using thei Partial Leiast Squareis–Structural Eiquatioin Moideiling (PLS-SEiM) meithoid 
with SmartPLS 3.0 soiftwarei. Thei reisults oif thei study indicatei that Brand Imageiand proiduct quality 
havei a poisitivei and significant eiffeict oin Brand Ambassadoir and purchasei deicisioins. Brand 
Ambassadoir alsoi has a poisitivei and significant eiffeict oin purchasei deicisioins. Furtheirmoirei, Brand 
Ambassadoir is ablei toi poisitiveily and significantly meidiatei thei influeincei oif Brand Imagei and 
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proiduct quality oin purchasei deicisioins. Thei R-Squarei valuei oif 0.639 foir Brand Ambassadoir and 
0.702 foir purchasei deicisioins indicateis that thei moideil has goioid eixplanatoiry ability. Thei Goioidneiss 
oif Fit (GoiF) valuei oif 0.676 shoiws that thei reiseiarch moideil has a goioid leiveil oif moideil fit. Baseid oin 
thei reiseiarch findings, it can bei coincludeid that Brand Imagei, proiduct quality, and Brand 
Ambassadoir play impoirtant roileis in improiving purchasei deicisioins foir Kahf Facial Wash proiducts. 
Coimpanieis arei adviseid toi maintain proiduct quality and halal assurancei, streingthein Brand Imagei, 
and seileict Brand Ambassadoirs whoi align with coinsumeir characteiristics and preifeireinceis 

 
Keyword : Brand Image, Product Quality, Brand Ambassador, Purchase Decision. 

 

 

1. PENDAHULUAN 

Peirkeimbangan industri skincarei di 
Indoineisia meinunjukkan peiningkatan 
seiiring deingan meiningkatnya keisadaran 
masyarakat teirhadap keiseihatan dan 
peirawatan kulit, teirmasuk pada koinsumein 
laki-laki. Koindisi teirseibut meindoiroing 
peirsaingan antarmeireik facial wash pria. 
Kahf meirupakan salah satu meireik loikal 
yang meimpoisisikan proiduknya seibagai 
skincarei pria yang halal, moideirn, dan 
seisuai deingan karakteir laki-laki. 
Keiputusan peimbeilian koinsumein tidak 
hanya dipeingaruhi oileih harga, teitapi juga 
oileih Brand Imagei, kualitas proiduk, seirta 
infoirmasi peimasaran yang diteirima 
koinsumein (Wati eit al., 2022). 

Kahf meinunjukkan peineirimaan 
pasar yang cukup baik. Beirdasarkan 
Coimpas.coi.id (2023), Kahf meineimpati 

figur deingan meireik (Inggit eit al., 2022). 
Peineilitian  seibeilumnya  meinunjukkan 
bahwa Brand  Ambassadoir   dapat 
meimpeirkuat  hubungan Brand  Imagei 
deingan keiputusan peimbeilian (Putri eit al., 
2023). Namun, hasil peineilitian teirdahulu 
beilum koinsistein. Tri dan Purwoi (2023) 
meinunjukkan adanya peirbeidaan teimuan 
meingeinai peingaruh Brand Imagei dan 
kualitas  proiduk   teirhadap keiputusan 
peimbeilian.   Koindisi     teirseibut 
meinunjukkan   peirlunya   meingkaji 
meikanismei lain, khususnya peiran Brand 

Ambassadoir seibagai variabeil inteirveining. 
Feinoimeina teirseibut dipeirkuat oileih 

hasil pra-surveii teirhadap 15 peingguna 
proiduk Kahf di Keilurahan Jatipuloi, 
Jakarta Barat, seibagai beirikut. 

Tabel 1. Hasil Pra-Survei Pengguna 
  Produk Kahf di Kelurahan Jatipulo    
 Noi.  Indikatoir Ya Tidak   

peiringkat keitiga dalam kateigoiri yang 
diteiliti deingan peinjualan seikitar 6,5 ribu 
proiduk, peindapatan Rp352,7 juta, dan 
markeit sharei 11,39%. Citra Kahf seibagai 
meireik peirawatan kulit halal dan maskulin 
dibangun meilalui peirpaduan nilai 
keiislaman dan gaya hidup pria moideirn 
(Siagian  &  Nurhanifah,  2025).  Citra 

1 Meimbeili kareina Brand Imagei 
Meimbeili kareina 

2 Brand 
Ambassadoir 
Keiputusan 
peimbeilian 

3 dipeingaruhi 
kualitas proiduk 

4 
(26,7%) 

2 
(13,3%) 

 
 

10 
(66,7%) 

11 
(73,3%) 

13 
(86,7%) 

 
 

5 
(33,3%) 

meireik dan kualitas proiduk juga beirkaitan 
deingan keiputusan peimbeilian, 
seibagaimana ditunjukkan oileih peineilitian 
Nugraha eit al. (2021) meingeinai Kahf. 

Seilain Brand Imagei dan kualitas 
proiduk, Brand Ambassadoir meirupakan 
strateigi koimunikasi peimasaran yang dapat 
meiningkatkan peirhatian, keipeircayaan, 
dan keiteirtarikan koinsumein meilalui 
kreidibilitas, daya tarik, seirta keiseisuaian 

 halal  
Sumbeir: Data pra-surveii peineiliti, 2026. 

Hasil pra-surveii meinunjukkan 
bahwa kualitas proiduk halal meinjadi 
peirtimbangan yang leibih doiminan 
dibandingkan Brand Imagei dan Brand 
Ambassadoir. Koindisi ini meinarik untuk 
dikaji kareina peineilitian seibeilumnya juga 
meinunjukkan hasil yang beirbeida. 
Oiktarini dan Sunarsi (2021) meineimukan 
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bahwa Brand Imagei beirpeingaruh 
signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian, 
seidangkan Irwan dan Eidwin (2021) 
meineimukan hasil seibaliknya. Pada Brand 
Ambassadoir, Iswantoi dan Sanaji (2021) 
meinunjukkan peingaruh yang reilatif keicil, 
seimeintara Inggit eit al. (2022) meineimukan 
adanya peingaruh teirhadap keiputusan 
peimbeilian proiduk skincarei. Peirbeidaan 
teirseibut meinunjukkan adanya reiseiarch 
gap meingeinai peiran Brand Ambassadoir 
dalam hubungan Brand Imagei dan 
kualitas proiduk teirhadap keiputusan 
peimbeilian. Peineilitian ini meimiliki 
keibaruan deingan meineimpatkan Brand 
Ambassadoir seibagai variabeil inteirveining 
yang meinghubungkan Brand Imagei dan 
kualitas proiduk deingan keiputusan 
peimbeilian pada proiduk facial wash Kahf. 
Oileih kareina itu, peineilitian ini dilakukan 
untuk meinganalisis peingaruh Brand 
Imagei dan kualitas proiduk teirhadap 
keiputusan peimbeilian meilalui Brand 
Ambassadoir seibagai variabeil inteirveining 
pada peingguna facial wash Kahf di 
Keilurahan Jatipuloi, Jakarta Barat. 

 
2. LANDASAN TEORI 

Perilaku Konsumen 
Peirilaku koinsumein meirupakan 

kajian meingeinai proiseis individu, 
keiloimpoik, atau oirganisasi dalam meincari 
infoirmasi, meimilih, meimbeili, 
meinggunakan, dan meingeivaluasi proiduk 
atau jasa untuk meimeinuhi keibutuhan dan 
keiinginannya (Koitleir & Keilleir dalam 
Wayan, 2022). Dalam peineilitian ini, 
peirilaku koinsumein meinjadi dasar untuk 
meinjeilaskan bagaimana Brand Imagei, 
kualitas proiduk, dan Brand Ambassadoir 
meimeingaruhi keiputusan peimbeilian facial 
wash Kahf. 

Brand Image 
Brand Imagei meirupakan peirseipsi dan 

keiyakinan yang teirbeintuk dalam pikiran 
koinsumein beirdasarkan infoirmasi seirta 
peingalaman teirhadap suatu meireik. Citra 
meireik  yang  kuat  dapat  meimbeintuk 

asoisiasi yang poisitif dan meimbeidakan 
suatu meireik dari peisaingnya. Dalam 
peineilitian ini, Brand Imagei dilihat meilalui 
citra peirusahaan atau proidusein, citra 
peingguna, dan citra proiduk (Tjiptoinoi, 
2011 dalam Shoifi eit al., 2023). 

Kualitas Produk 
Kualitas    proiduk   meirupakan 

keimampuan  suatu  proiduk  dalam 
meimbeirikan kineirja seisuai harapan seirta 

meimeinuhi keibutuhan   dan   keiinginan 
koinsumein (Koitleir, 2016 dalam Rizani eit 
al., 2022). Meinurut Koitleir dan Keilleir 

(2018 dalam Iroih & Rufial, n.d.), aspeik 
kualitas proiduk meiliputi beintuk (foirm), 
fitur (feiaturei),   kualitas   kineirja 
(peirfoirmancei   quality),    keitahanan 
(durability), keiandalan (reiliability), gaya 
(stylei), dan deisain (deisign). Aspeik-aspeik 
teirseibut  meinggambarkan  karakteiristik 
proiduk,   keimampuan  proiduk  dalam 

meinjalankan fungsi, daya tahan dan 
keiandalannya, seirta tampilan dan deisain 
yang seisuai deingan keibutuhan koinsumein. 

Dalam peineilitian ini, indikatoir 
kualitas proiduk meingacu pada Koitleir dan 
Keilleir (2012 dalam Oictavia eit al., 2023), 
yaitu  daya  tahan,   keiistimeiwaan, 
keiandalan, keiseisuaian deingan speisifikasi, 
dan eisteitika proiduk. 

Brand Ambassador 
Brand Ambassadoir meirupakan 

individu yang dipeircaya untuk 
meireipreiseintasikan proiduk atau 
peirusahaan seirta meinyampaikan 
infoirmasi keipada koinsumein (Ligia 
Steiphani Samoisir, 2016 dalam Alistian, 
2022). Eifeiktivitas Brand Ambassadoir 
dapat dilihat dari visibility, creidibility, 
attractioin, dan poiweir. Dalam peineilitian 
ini, indikatoir yang digunakan meiliputi 
transfeireinsi, keiseisuaian, kreidibilitas, daya 
tarik, dan keikuatan. 

Keputusan Pembelian 
Keiputusan peimbeilian meirupakan 

proiseis koinsumein dalam meingeivaluasi 
beirbagai alteirnatif seibeilum meineintukan 
proiduk yang akan dibeili (Schiffman & 
Kanuk,  2010  dalam  Dandy,  2021). 
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Dimeinsi keiputusan peimbeilian meiliputi 
pilihan proiduk, meireik, peinyalur, waktu 
peimbeilian, jumlah peimbeilian, dan meitoidei 
peimbayaran (Koitleir & Armstroing, 2016 
dalam Hasbi & Oiktini, 2018). Dalam 
peineilitian ini, indikatoir yang digunakan 
meiliputi peimilihan proiduk, meireik, jalur 
distribusi, waktu peimbeilian, dan jumlah 
peimbeilian. 

Brand Ambassador sebagai Variabel 
Intervening 

Brand Ambassadoir dapat meinjadi 
peinghubung antara peirseipsi koinsumein 
teirhadap meireik atau proiduk deingan 
keiputusan peimbeilian. Putri eit al. (2023) 
meinunjukkan bahwa Brand Ambassadoir 
dapat beirpeiran seibagai variabeil 
inteirveining antara Brand Imagei dan 
keiputusan peimbeilian. Seimeintara itu, 
Deinnisa eit al. (2026) meinunjukkan 
adanya peingaruh kualitas proiduk teirhadap 
keiputusan peimbeilian meilalui Brand 
Ambassadoir. 

Kerangka Pemikiran 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Beirdasarkan landasan teioiri dan 

keirangka peimikiran, hipoiteisis peineilitian 
ini adalah seibagai beirikut: 
H0₁: Brand Imagei tidak beirpeingaruh 

signifikan teirhadap Brand 
Ambassadoir Facial Wash Kahf di 
Keilurahan Jatipuloi, Jakarta Barat. 

H0₂: Kualitas Proiduk tidak beirpeingaruh 
signifikan teirhadap Brand 
Ambassadoir Facial Wash Kahf di 
Keilurahan Jatipuloi, Jakarta Barat. 

H0₃: Brand Imagei tidak beirpeingaruh 
signifikan   teirhadap   Keiputusan 

Peimbeilian Facial Wash Kahf di 
Keilurahan Jatipuloi, Jakarta Barat. 

H0₄: Kualitas Proiduk tidak beirpeingaruh 
signifikan teirhadap Keiputusan 
Peimbeilian Facial Wash Kahf di 
Keilurahan Jatipuloi, Jakarta Barat. 

H0₅: Brand Ambassadoir tidak 
beirpeingaruh signifikan teirhadap 
Keiputusan Peimbeilian Facial Wash 
Kahf di Keilurahan Jatipuloi, Jakarta 
Barat. 

H0₆: Brand Imagei tidak beirpeingaruh 
signifikan teirhadap Keiputusan 
Peimbeilian meilalui Brand Ambassadoir 
seibagai variabeil inteirveining. 

H0₇: Kualitas Proiduk tidak beirpeingaruh 
signifikan teirhadap Keiputusan 
Peimbeilian meilalui Brand Ambassadoir 
seibagai variabeil inteirveining. 

 
3. METODOLOGI 

Peineilitian ini meinggunakan 
meitoidei deskriptif kuantitatif. Meinurut 
Sugiyoinoi (2012:11) dalam Eindri eit al. 
(2021), peineilitian kuantitatif 
beirlandaskan filoisoifi poisitivismei dan 
digunakan untuk meineiliti poipulasi atau 
sampeil teirteintu deingan instrumein seirta 
analisis statistik untuk meinguji hipoiteisis. 
Peineilitian ini beirtujuan meinganalisis 
peingaruh Brand Imagei dan kualitas 
proiduk teirhadap keiputusan peimbeilian 
deingan Brand Ambassadoir seibagai 
variabeil inteirveining pada proiduk facial 
wash Kahf di Keilurahan Jatipuloi, Jakarta 
Barat. 

Variabeil peineilitian teirdiri atas 
Brand Imagei (X1) dan kualitas proiduk 
(X2) seibagai variabeil indeipeindein, 
keiputusan peimbeilian (Y) seibagai variabeil 
deipeindein, seirta Brand Ambassadoir (Z) 
seibagai variabeil inteirveining. Brand 
Imagei diukur meilalui keikuatan, 
keiuntungan, dan keiunikan asoisiasi meireik. 
Kualitas proiduk diukur meilalui kineirja, 
daya tahan, keiseisuaian deingan speisifikasi, 
dan kualitas yang dirasakan. Keiputusan 
peimbeilian diukur meilalui pilihan proiduk, 
meireik, peinyalur, waktu, jumlah 
peimbeilian,  dan  meitoidei  peimbayaran, 
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seidangkan Brand Ambassadoir meilalui 
visibility, creidibility, attractioin, dan 
poiweir. 

Oibjeik peineilitian adalah koinsumein 
facial wash Kahf di Keilurahan Jatipuloi, 
Jakarta Barat. Sampeil peineilitian 
beirjumlah 100 reispoindein, deingan 
peineintuan sampeil meinggunakan rumus 
Leimeishoiw kareina poipulasi dianggap 
beisar. Data teirdiri atas data primeir yang 
dipeiroileih meilalui kueisioineir dan data 
seikundeir dari jurnal, buku, seirta 
peineilitian teirdahulu. Kueisioineir 
meinggunakan skala Likeirt lima tingkat, 
yaitu 1 = sangat tidak seituju hingga 5 = 
sangat seituju. 

Analisis data meinggunakan 
Structural Equation Modeling-Partial 
Least Square (SEM-PLS) deingan 
bantuan SmartPLS. Eivaluasi oiuteir moideil 
meiliputi coinveirgeint validity, discriminant 
validity, dan coinstruct reiliability, 
seidangkan inneir moideil meiliputi R-squarei, 
F-squarei, dan VIF. Peingujian hipoiteisis 
dilakukan meilalui boioitstrapping deingan 
kriteiria t-statistic > 1,96 dan p-valuei < 
0,05. Peingaruh meidiasi Brand 
Ambassadoir diuji meilalui speicific indireict 
eiffeict untuk meingeitahui peingaruh tidak 
langsung Brand Imagei dan kualitas 
proiduk teirhadap keiputusan peimbeilian. 

 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Karakteristik Responden 

Tabeil 2. Karakteiristik Reispoindein 
Karakteiristik Kateigoiri Peirseintasei 
Je

i

nis Laki-laki 100% Keilamin 
 

Usia 17–20 tahun 21% 
 21–25 tahun 45% 
 26–30 tahun 19% 
 31–35 tahun 10% 
 36–40 tahun 5% 

Peikeirjaan Mahasiswa/Peilajar 41% 
 Peigawai/Karyawan 36% 
 Wiraswasta 21% 
 Lainnya 2% 

Beirdasarkan tabeil teirseibut, seiluruh 
reispoindein peingguna Facial Wash Kahf 

beirjeinis keilamin laki-laki. Beirdasarkan 
usia, mayoiritas reispoindein beirusia 21–25 
tahun (45%), seidangkan beirdasarkan 
peikeirjaan mayoiritas meirupakan 
mahasiswa/peilajar (41%). 

Hasil Pengujian Outer Model 
Peingujian meiliputi coinveirgeint 

validity, discriminant validity, dan 
reiliabilitas koinstruk meinggunakan 
SmartPLS 3. 

Convergent Validity 

Peingujian coinveirgeint validity dilakukan 
meilalui nilai oiuteir loiading dan Aveiragei 
Variancei Eixtracteid (AVEi). Pada 
peingujian tahap peirtama, teirdapat lima 
indikatoir deingan nilai oiuteir loiading di 
bawah 0,70, yaitu BA7, BI3, KP5, KP7, 
dan KPB3. Keilima indikatoir teirseibut 
keimudian dieiliminasi dan dilakukan 
peingujian tahap keidua. 

Gambar 2. Hasil Pengeliminasi Data 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Beirdasarkan Gambar 2, seiluruh 
indikatoir pada moideil akhir meimiliki 
nilai oiuteir loiading ≥ 0,70, seihingga 
dinyatakan mampu meireifleiksikan 
koinstruk yang diukur deingan baik. 

 
Tabel 3. Hasil Outer Loading Tahap 

Kedua 
 Brand 

Ambas 
sador 

Brand 
Image 

Keputusan 
Pembelian 

Kualitas 
Produk 

BA1 0,846    

BA2 0,831    

BA3 0,763    

BA4 0,823    

BA5 0,803    

BA6 0,794    

BA8 0,843    

BI1  0,874   

BI2  0,821   
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KP2 0,548 0,579 0,630 0,776 
KP3 0,635 0,577 0,679 0,847 
KP4 0,625 0,566 0,611 0,804 
KP6 0,597 0,480 0,543 0,779 
KP8 0,649 0,566 0,616 0,808 
KPB1 0,654 0,579 0,815 0,679 
KPB1 
0 

0,706 0,632 0,817 0,658 

KPB2 0,667 0,597 0,854 0,663 
KPB4 0,669 0,638 0,889 0,701 
KPB5 0,658 0,659 0,881 0,655 
KPB6 0,594 0,556 0,789 0,651 
KPB7 0,647 0,634 0,856 0,684 
KPB8 0,633 0,478 0,757 0,463 
KPB9 0,592 0,555 0,839 0,617 

 

 
Tabeil 3 meinunjukkan bahwa 

seiluruh indikatoir pada moideil akhir teilah 
meimeinuhi kriteiria oiuteir loiading ≥ 0,70. 
Seilanjutnya, validitas koinveirgein diuji 
beirdasarkan nilai AVEi. 

 
Tabel 4. Nilai Average Variance 

Extracted (AVE) 
 Average 

Variance Extracted 
(AVE) 

Brand Ambassador 0,665 

Brand Image 0,714 

Keputusan Pembelian 0,696 

Kualitas Produk 0,649 

Beirdasarkan Tabeil 4, seiluruh 
koinstruk meimiliki nilai AVEi di atas 0,50. 
Deingan deimikian, seiluruh koinstruk teilah 
meimeinuhi kriteiria coinveirgeint validity. 

Discriminant Validity 

Cross Loading 
Tabel 5. Hasil Cross Loading 

Beirdasarkan hasil croiss loiading, 
seiluruh indikatoir meimiliki loiading 
teirtinggi pada koinstruk masing-masing 
dan nilai oiuteir loiading beirada di atas 
0,70. Deingan deimikian, indikatoir 
dinyatakan meimeinuhi discriminant 
validity. 

Fornell-Larcker Criterion 
Tabel 6. Fornell-Larcker Criterion 

 BA BI Kpem KPr 

BA 0,815    

BI 0,723 0,845   

KPem 0,776 0,713 0,834  

Kpr 0,750 0,700 0,773 0,806 

Beirdasarkan Tabeil 6, nilai diagoinal 
pada masing-masing koinstruk leibih beisar 
dibandingkan koireilasi koinstruk teirseibut 
deingan koinstruk lainnya. Hasil teirseibut 
meinunjukkan bahwa seiluruh koinstruk 
teilah meimeinuhi kriteiria discriminant 
validity beirdasarkan Foirneill-Larckeir 
Criteirioin. 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 
Tabel 7. Nilai Heterotrait-Monotrait 

Ratio (HTMT) 
 BA BI Kpem Kpro 

BA     

BI 0,794    

Kpem 0,832 0,769   

KPro 0,829 0,780 0,837  

Hasil Tabeil 6 meinunjukkan bahwa 
seiluruh nilai HTMT beirada di bawah 0,90, 
deingan nilai teirtinggi seibeisar 0,837 pada 
hubungan Kualitas Proiduk deingan 
Keiputusan Peimbeilian. Deingan deimikian, 
seiluruh koinstruk meimeinuhi kriteiria 
discriminant validity beirdasarkan HTMT. 

BI4  0,881   

BI5  0,805   

BI6  0,840   

KP1    0,819 

KP2    0,776 

KP3    0,847 

KP4    0,804 

KP6    0,779 

KP8    0,808 

KPB1   0,815  

KPB10   0,817  

KPB2   0,854  

KPB4   0,889  

KPB5   0,881  

KPB6   0,789  

KPB7   0,856  

KPB8   0,757  

KPB9   0,839  

 

 Brand 

Amba 
s 
sador 

Bran 

d 
Imag 
e 

Keputus 

an 
Pembelia 
n 

Kualita 

s 
Produ 
k 

BA1 0,846 0,573 0,630 0,608 
BA2 0,831 0,541 0,642 0,598 
BA3 0,763 0,597 0,691 0,588 
BA4 0,823 0,588 0,635 0,698 
BA5 0,803 0,600 0,552 0,630 
BA6 0,794 0,592 0,574 0,550 
BA8 0,843 0,629 0,691 0,604 
BI1 0,606 0,874 0,636 0,608 
BI2 0,627 0,821 0,591 0,605 
BI4 0,618 0,881 0,603 0,597 
BI5 0,534 0,805 0,540 0,531 
BI6 0,656 0,840 0,632 0,610 
KP1 0,569 0,614 0,651 0,819 
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Construct Validity dan Reliabilitas 

Konstruk 

Tabel 7. Hasil Uji Reliabilitas Konstruk 

seidang, seidangkan Brand Imagei teirhadap 
Keiputusan Peimbeilian meimiliki peingaruh 
keicil. 

Tabel 10. Nilai VIF 
 BA BI KPem KPr 

BA   2,771  

BI 1,962  2,377  

Kpem     

Kpr 1,962  2,599  

Cronbach’s Alpha 
Beirdasarkan Tabeil 7, seiluruh 

koinstruk meimiliki nilai Croinbach’s 
Alpha > 0,70. Deingan deimikian, Brand 
Ambassadoir, Brand Imagei, Kualitas 
Proiduk, dan Keiputusan Peimbeilian 
dinyatakan reiliabeil. 
Composite Reability 

Nilai Coimpoisitei Reiliability seiluruh 
koinstruk juga > 0,70, seihingga seiluruh 
koinstruk meimeinuhi kriteiria reiliabilitas 
dan dinyatakan meimiliki reiliabilitas yang 
baik. 

Uji Model Struktural (Inner Model) 
Tabel 8. Nilai R-Square 

 R 
Square 

R Square 
Adjusted 

Brand 
Ambassador 

0,639 0,632 

Keputusan 
Pembelian 

0,702 0,692 

Beirdasarkan Tabeil 8, nilai R-
Squarei Adjusteid Brand Ambassadoir 
seibeisar 0,632, yang beirarti Brand Imagei 
dan Kualitas Proiduk mampu meinjeilaskan 
63,2% variasi Brand Ambassadoir. 
Seimeintara itu, R-Squarei Adjusteid 
Keiputusan Peimbeilian seibeisar 0,692, 
meinunjukkan bahwa Brand Imagei, 
Kualitas Proiduk, dan Brand Ambassadoir 
mampu meinjeilaskan 69,2% variasi 
Keiputusan Peimbeilian. Sisanya dijeilaskan 
oileih variabeil lain di luar moideil peineilitian. 

Tabel 9. Nilai F-Square 
 BA BI KPem KPr 

BA   0,157  

BI 0,211  0,055  

KPem     

Kpr 0,325  0,171  

Beirdasarkan Tabeil 9, nilai F-
Squarei meinunjukkan bahwa seibagian 
beisar  hubungan  meimiliki  peingaruh 

Beirdasarkan tabeil di atas, Seiluruh 
nilai VIF beirada di bawah 10, seihingga 
moideil tidak meingalami masalah 
multikoilineiaritas. 

Uji Hipotesis 
Tabel 11. Hasil Pengujian Hipotesis 

 Oiriginal 
Samplei 
(Oi) 

Samplei 
Meian 
(M) 

Standard 
Deiviatioin 
(STDEiV) 

T 
Statis 
tics 

P 
Valuei 
s 

BA -> KPeim 0,360 0,358 0,085 4,214 0,000 
BI -> BA 0,387 0,385 0,098 3,952 0,000 
BI -> KPeim 0,198 0,194 0,073 2,697 0,007 
KPr-> A 0,479 0,482 0,098 4,888 0,000 
KPr -> 
KPeim 0,364 0,369 0,091 3,993 0,000 

1) Pengaruh Brand Image terhadap 
Brand Ambassador 

Pada Tabeil 11, Brand Imagei 
teirhadap Brand Ambassadoir 
meinunjukkan hubungan poisitif dan 
signifikan kareina p-valueis = 0,000 < 0,05 
dan nilai t-statistics = 3,952 > 1,96. Oileih 
kareina itu, Hipoiteisis Peirtama diteirima, 
yang meinunjukkan bahwa Brand Imagei 
beirpeingaruh poisitif dan signifikan 
teirhadap Brand Ambassadoir. Hasil ini 
seijalan deingan Handayantoi dan 
Fuadiputra (2024) yang meinunjukkan 
hubungan poisitif antara Brand Imagei, 
Brand Ambassadoir, dan keiputusan 
peimbeilian. 
2) Pengaruh Kualitas Produk terhadap 
Brand Ambassador 

Pada Tabeil 11, Kualitas Proiduk 
teirhadap Brand Ambassadoir 
meinunjukkan hubungan poisitif dan 
signifikan kareina p-valueis = 0,000 < 0,05 
dan nilai t-statistics = 4,888 > 1,96. Oile ih 
kareina itu, Hipoiteisis Keidua diteirima, 
yang meinunjukkan bahwa Kualitas 
Proiduk beirpeingaruh poisitif dan signifikan 
teirhadap Brand Ambassadoir. Hasil ini 
seijalan deingan Eini eit al. (2025) yang 

 Cronbach's 
Alpha rho_A Composite 

Reliability (AVE) 

BA 0,916 0,917 0,933 0,665 

BI 0,899 0,902 0,926 0,714 

KPem 0,945 0,947 0,954 0,696 

KPr 0,892 0,893 0,917 0,649 
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meineimpatkan kualitas proiduk seibagai 
faktoir peinting dalam meimbangun 
keipeircayaan koinsumein . 
3) Pengaruh Brand Image terhadap 
Keputusan Pembelian 

Pada Tabeil 11, Brand Imagei 
teirhadap Keiputusan Peimbeilian 
meinunjukkan hubungan poisitif dan 
signifikan kareina p-valueis = 0,007 < 0,05 
dan nilai t-statistics = 2,697 > 1,96. Oileih 
kareina itu, Hipoiteisis Keitiga diteirima, 
yang meinunjukkan bahwa Brand Imagei 
beirpeingaruh poisitif dan signifikan 
teirhadap Keiputusan Peimbeilian. Hasil ini 
seijalan deingan Deiwi (2021) yang 
meineimukan bahwa Brand Imagei 
beirpeingaruh poisitif dan signifikan 
teirhadap keiputusan peimbeilian. 
4) Pengaruh Kualitas Produk terhadap 
Keputusan Pembelian 

Pada Tabeil 11, Kualitas Proiduk 
teirhadap Keiputusan Peimbeilian 
meinunjukkan hubungan poisitif dan 
signifikan kareina p-valueis = 0,000 < 0,05 
dan nilai t-statistics = 3,993 > 1,96. Oileih 
kareina itu, Hipoiteisis Keieimpat diteirima, 
yang meinunjukkan bahwa Kualitas 
Proiduk beirpeingaruh poisitif dan signifikan 
teirhadap Keiputusan Peimbeilian. Hasil ini 
seijalan deingan Lulu dan Andry (2022) 
yang meinunjukkan hubungan poisitif 
kualitas proiduk teirhadap keiputusan 
peimbeilian. 
5) Pengaruh Brand Ambassador 

terhadap Keputusan Pembelian 
Pada Tabeil  11, Brand   Ambassadoir 
teirhadap Keiputusan      Peimbeilian 
meinunjukkan     hubungan  poisitif   dan 
signifikan kareina p-valueis = 0,000 < 0,05 
dan nilai t-statistics = 4,214 > 1,96. Oileih 
kareina itu, Hipoiteisis Keilima diteirima, 
yang  meinunjukkan bahwa Brand 
Ambassadoir  beirpeingaruh poisitif   dan 
signifikan    teirhadap     Keiputusan 
Peimbeilian. Hasil ini seijalan deingan 
Sulistyana dan Aminah (2023) yang 
meineimukan   peingaruh  poisitif  dan 
signifikan Brand Ambassadoir teirhadap 
keiputusan peimbeilian proiduk skincarei. 

Uji Mediasi 

Tabel 12. Hasil Pengujian Mediasi 
 

 Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

(ST 
DEV) 

T 
Stat 
stics 

P 
Values 

BI -> BA 
-> KPeim 0,139 0,138 0,049 2,870 0,004 

KPr -> 
BA 
-> KPeim 

0,173 0,173 0,055 3,142 0,002 

1) Pengaruh Brand Image terhadap 
Keputusan Pembelian dimediasi oleh 
Brand Ambassador 

Pada Tabeil 12, Brand Imagei 
teirhadap Keiputusan Peimbeilian meilalui 
Brand Ambassadoir meinunjukkan 
peingaruh poisitif dan signifikan deingan p-
valueis = 0,004 < 0,05 dan t-statistics = 
2,870 > 1,96. Oileih kareina itu, Hipoiteisis 
Keieinam diteirima, yang meinunjukkan 
bahwa Brand Ambassadoir mampu 
meimeidiasi peingaruh Brand Imagei 
teirhadap Keiputusan Peimbeilian. Hasil ini 
seijalan deingan Putri eit al. (2023). 

2. Pengaruh Kualitas Produk terhadap 
Keputusan Pembelian dimediasi oleh 
Brand Ambassador 

Pada Tabeil 12, Kualitas Proiduk 
teirhadap Keiputusan Peimbeilian meilalui 
Brand Ambassadoir meinunjukkan 
peingaruh poisitif dan signifikan deingan p-
valueis = 0,002 < 0,05 dan t-statistics = 
3,142 > 1,96. Oileih kareina itu, Hipoiteisis 
Keitujuh diteirima, yang meinunjukkan 
bahwa Brand Ambassadoir mampu 
meimeidiasi peingaruh Kualitas Proiduk 
teirhadap Keiputusan Peimbeilian. Hasil ini 
seijalan deingan Deinnisa eit al. (2026). 

Goodness of Fit 
Peingujian Goioidneiss oif Fit (GoiF) 

digunakan untuk meingeitahui tingkat 
keicoicoikan moideil peineilitian dalam 
meinjeilaskan data. Nilai GoiF beirada pada 
reintang 0–1, deingan nilai 0,00–0,24 
dikateigoirikan keicil, 0,25–0,37 moideirat, 
dan 0,38–1,00 beisar. 
Nilai GoiF dihitung meinggunakan rumus: 

 

 

𝐺𝑜𝐹 = √𝐴𝑉𝐸 𝑋 𝑅2 
= √0,681 𝑋 0,6705 
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= √0,4569105 
= 0,676 

Beirdasarkan hasil peingujian, 
dipeiroileih nilai GoiF seibeisar 0,676. Nilai 
teirseibut beirada pada reintang 0,38–1,00 
seihingga teirmasuk dalam kateigoiri besar. 
Deingan deimikian, moideil peineilitian 
meimiliki tingkat keicoicoikan yang baik 
dalam meinjeilaskan data peineilitian. 

5. KESIMPULAN 
Beirdasarkan hasil peineilitian, dapat 

disimpulkan bahwa Brand Imagei dan kualitas 
proiduk beirpeingaruh poisitif dan signifikan 
teirhadap Brand Ambassadoir dan keiputusan 
peimbeilian Facial Wash Kahf. Brand Imagei 
yang poisitif dan peirseipsi kualitas proiduk yang 
baik teirbukti dapat meimpeirkuat peiran Brand 
Ambassadoir dalam meimbangun keiyakinan 
koinsumein. Seilanjutnya, Brand Imagei, 
kualitas proiduk, dan Brand Ambassadoir 
masing-masing teirbukti beirpeingaruh poisitif 
dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian. 
Hasil peingujian tidak langsung juga 
meinunjukkan bahwa Brand Ambassadoir 
seicara signifikan meimeidiasi peingaruh Brand 
Imagei dan kualitas proiduk teirhadap keiputusan 
peimbeilian. Teimuan ini meineigaskan bahwa 
keiputusan peimbeilian koinsumein tidak hanya 
dipeingaruhi oileih citra dan kualitas proiduk 
seicara langsung, teitapi juga dipeirkuat meilalui 
peiran Brand Ambassadoir seibagai reipreiseintasi 
meireik. Oileih kareina itu, inteigrasi peinguatan 
citra meireik, peiningkatan kualitas proiduk, dan 
peimilihan Brand Ambassadoir yang teipat 
meinjadi strateigi peinting dalam meiningkatkan 
keiputusan peimbeilian Facial Wash Kahf. 
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