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A B S T R A K 

 

Pada penelitian ini memiliki tujuan untuk melihat pengaruh dari persepsi pada brand ambassador 

terhadap pengambilan keputusan membeli produk makeup di Kota Padang. Desain penelitian yang digunakan 

metode kuantitatif. Populasi yang digunakan merupakan pembeli produk makeup di Kota Padang. Populasi 

dalam penelitian ini yaitu pembeli produk makeup di Kota Padang. Pengambilan sampel dalam penelitian ini 

digunakan teknik purposive sampling dengan jumlah subjek diperoleh yaitu 287 sampel di Kota Padang. 

Instrument dalam penelitian ini menggunaka skala persepsi berdasarkan teori Walgito (2010) yang 

dimodifikasi dari Ramadhani (2020) dan skala pengambilan keputusan berdasarkan teori Mincemoyer & 

Perkins (2003) yang dimodifikasi dari Eliza (2020). Pada penelitian ini memakai teknik analisis regresi linear 

sederhana serta dalam pengolahan data diperoleh hasil dengan nilai koefesien korelasi sebesar 0.548 dan nilai 

P sebesar 0.000 (P < 0.000) serta nilai R-Square sebesar 0.300 (30%) sehingga dapat diartikan bahwa persepsi 

pada brand ambassador berpengaruh terhadap secara positif pengambilan keputusan membeli produk makeup 

di Kota Padang. 

 
Kata kunci: Persepsi Pada Brand Ambassador; Pengambilan Keputusan; Makeup 

 

PENDAHULUAN  

Pasar kosmetik semakin terlihat berkembang seiring berjalannya waktu, bahkan 

didukung dengan semakin berkembanganya teknologi yang dapat dijadikan media 

penjualannya. Badan pusat statistik (BPS) menyajikan data dalam dunia industri kosmetik 

mengalami perkembangan hingga 9,61% pada 2021, BPOM RI juga menyatakan terjadinya 

peningkatan perusahaan dalam bidang industri kosmetik mencapai 913 industri hingga juli 

2022 (Hasibuan, 2022). Dengan keadaan zaman yang semakin berkembang, penggunaan 

makeup sebagai salah satu produk kecantikan pada umumnya dijadikan sebuah kebutuhan 

yang penting bagi individu terkhususnya bagi kaum wanita yang sangat ingin terlihat cantik 

dan sempurna di hadapan khalayak ramai. Kosmetik atau makeup tidak akan lepas dalam 

keseharian individu, sehingga mereka mau mengeluarkan biaya yang banyak untuk 

mendapatkan produk yang berkualitas sehingga kondisi ini dapat berpeluang bagi produsen 

makeup untuk terus mengembangkan dan meningkatkan kualitas produk makeup (Pandoyo, 

2020). Selain itu dengan semakin berkembangnya perusahaan dalam bidang kosmetik atau 

makeup membuat para penjual berlomba untuk menciptakan berbagai macam inovasi produk 

makeup, salah satu contohnya seperti lipstick yang dahulu hanya terdiri dari warna merah 
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saja namun sekarang sudah semakin berkembang dengan berbagai macam warna dan inovasi 

lain seperti munculnya lipcream, lipgloss, serta liptint dengan banyak variasinya.  

Menurut Sakina (2021) menerangkan bahwa populasi perempuan pada pengguna 

makeup mencapai angka 126,8 juta jiwa dan mereka dapat melakukan berbagai cara dalam 

mengaplikasikannya walaupun bagi pemula karena maraknya akun sosial media artis atau 

beauty vlogger tentang penggunaan makeup. Pengguna alat makeup dominan berada dalam 

rentang usia 20-26 tahun dimana masa ini sudah termasuk dalam usia dewasa awal (Pratiwi, 

2022). Masa dewasa awal merupakan masa peralihan individu dari remaja menuju dewasa. 

Menurut Santrock (2012) usia 18-25 tahun sudah termasuk dalam tahap dewasa awal 

(emerging adulthood). Hal ini selaras bersama bersama teori Piaget terkait perkembangan 

kognitif, pada tahap perkembangan kognitif dewasa awal berada dalam tahapan operasional 

formal dimana mereka telah bisa untuk berpikir secara ideal dan masuk akal, sehingga di 

masa ini individu diharapkan mampu berpikir dengan bijak dan dapat mempertimbangkan 

sesuatu dalam memutuskan untuk membeli suatu produk yang diinginkan atau bisa dikenal 

dengan pengambilan keputusan.  

Kenyataan yang beredar di lapangan, bahwa dalam memutuskan untuk membeli 

sebuah barang, individu cenderung tidak mempertimbangkan keputusan untuk membeli 

sebuah produk dengan matang dan sesuai dengan kebutuhan. Berdasarkan hasil wawancara 

pengumpulan data awal pada tanggal 5 dan 6 Januari 2023, bahwa para responden usia 

dewasa awal mengatakan jika dirinya pada saat pembelian barang masih cenderung tidak 

mencari tahu informasi secara detail terlebih dahulu terkait barang tersebut dan melakukan 

tindakan pembelian secara spontan, mereka cenderung mengalami penyesalan dalam 

membeli sebuah barang karena tidak mempertimbangkan akan kebutuhan dari barang 

tersebut dengan baik bagi dirinya atau bahkan ada yang merasa menyesal setelah melakukan 

pembelian barang karena tidak sesuai dengan harapan terlebih saat sekarang akses untuk 

berbelanja sudah semakin mudah dengan proses pembelian secara online. 

Selain itu responden juga mengatakan bahwa kecenderungan melakukan 

pengambilan keputusan tanpa perencanaan matang terjadi karena adanya harga promosi 

produk, review artis atau acuan dari tokoh favorit yang menjadi brand dari produk tersebut 

serta ajakan teman sehingga menimbulkan keputusan dalam membeli barang dan alhasil 

barang tersebut tidak dipakai dan hal ini kerap terjadi pada pembelian produk makeup karena 

muncul keinginan untuk mencoba dan memadu padankan beberapa produk makeup untuk 

diaplikasikan agar terlihat sempurna seperti memadu padankan beberapa shade lipstick 
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untuk di ombre selain itu jika tidak menggunakan makeup untuk keluar rumah maka akan 

merasa tidak percaya diri, telebih jika produk tersebut dipromosikan oleh artis idola yang 

dijadikan brand dari produk tersebut sehingga muncul pemikiran serta keinginan untuk 

membeli produk agar terlihat cantik seperti artis idola tersebut.  

Kemudian ada juga responden yang mengatakan bahwa promosi yang dilakukan oleh 

artis yang menjadi brand ambassador cenderung tidak memberikan pengaruh yang berarti 

karena para artis melakukan promosi tidak sesuai dengan kenyataan yang sebenarnya atau 

dengan kata lain selalu memberikan informasi hal yang baik-baik saja terkait produk yang 

di promosikan agar barang tersebut laku terjual sehingga mereka tidak terlalu 

mempertimbangkan informasi tersebut. Brand ambassador sendiri merupakan individu yang 

popular dikalangan masyarakat sehingga dianggap mampu mempresentasikan citra terbaik 

dari sebuah produk dan sebagai media komunikator yang berperan penting untuk 

nmempromosikan poroduk yang akan ditawarkan kjepada konsumen (Cece, 2015). 

Seiring dengan semakin banyaknya brand makeup yang bermunculan membuat 

perusahaan makeup harus mengupayakan untuk mempromosikan produknya dengan 

berbagai macam hal, seperti dengan melakukan kerja sama atau endorse yang dilakukan oleh 

artis atau beauty vlogger yang terkenal untuk dijadikan brand ambassador agar dapat 

memberikan review terkait kualitas produk tersebut sehingga melalui hal ini diharapkan 

mampu untuk meningkatkan rasa percaya konsumen terhadap produk makeup tersebut 

(Putri, 2017). 

Selain itu persepsi dapat mempengaruhi keputusan membeli dimana persepsi 

merupakan suatu proses yang membuat seseorang untuk memilih, mengorganisasikan dan 

menginterprestasikan rangsangan-rangsangan yang diterima menjadi suatu gambaran yang 

berarti dan lengkap tentang dunianya (Dewi, 2017). Keberadaan selebriti dalam 

mempromosikan sebuah produk diharapkan dapat memberikan persepsi baik pada sebuah 

produk yang dapat menimbulkan kesadaran akan produk tersebut bertambah dengan baik 

(Loviana, 2012). Berdasarkan paparan yang telah dijelaskan diatas, maka peneliti tertarik 

untuk melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Persepsi Pada Brand Ambassador 

Terhadap Pengambilan Keputusan Membeli Produk Makeup Di Kota Padang”. 

 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini tergolong dalam penelitian kuantitatif dimana penelitian yang 

berbentuk ilmiah serta datanya dinyatakan dalam bentuk numerik serta dianalisis dengan 
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teknik statistik agar memperoleh jawaban dari hipotesis yang diajukan dalam penelitian 

(Sugiyono, 2013). Variabel bebas dalam penelitian ini adalah persepsi pada brand 

ambassador dan variabel terikatnya pengambilan keputusan. Teknik pengumpulan sampel 

yang digunakan adalah purposive sampling dimana purposive sampling merupakan teknik 

yang digunakan dalam pengumpulan sampel dengan adanya pertimbangan tertentu 

(Sugiyono, 2013). Adapun jumlah sampel yang diperoleh sebanyak 287 orang di Kota 

Padang. 

Penelitian ini menggunakan dua skala, yaitu skala persepsi pada brand ambassador 

berdasarkan teori Walgito (2010) yang dimodifikasi dari Ramadhani (2020). Kemudian 

skala pengambilan keputusan berdasarkan teori Mincemoyer & Perkins (2003) yang 

dimodifikasi dari Eliza (2020). Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui google form 

dengan teknik analisis data menggunakan analisis regresi linear sederhana. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Dalam penelitian ini diperoleh sampel sebanyak 287 orang perempuan usia dewasa 

awal di Kota Padang. Adapun deskripsi data dalam penelitian ini dapat dilihat berdasarkan 

skor empiric dan hipotetik. 

Tabel 1. Skor Hipotetik dan Skor Empirik Skala Persepsi Pada Brand Ambassador dan 

Pengambilan Keputusan 
Variabel Skor Hipotetik Skor Empirik 

Min Max Mean SD Min Max Mean SD 

Persepsi 19 76 47.5 9.5 46 76 63.91 7.27 

Pengambilan 

Keputusan 

24 96 60 12 58 96 81.62 8.58 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa hasil skor mean empiric lebih besar 

daripada mean hipotetiknya yang mengartikan bahwa terdapat persepsi pada brand 

ambassador serta pengambilan keputusan membeli produk makeup di Kota Padang.  

Tabel 2. Kategorisasi Responden Berdasarkan Aspek Persepsi Pada Brand Ambassador 
Rumus Skor Kategorisasi F % 

X < (μ - 1,5σ) X < 54 Sangat Rendah 20 7.0 

(μ – 1,5σ) ≤ X < (μ – 0,5σ) 54 < X ≤ 61 Rendah 83 28.9 

(μ - 0,5σ) ≤ X < (μ + 0,5σ) 61 < X ≤ 68 Sedang 76 26.5 

(μ + 0,5σ) ≤ X < (μ + 1,5σ) 68 < X ≤ 75 Tinggi 91 31.7 

(μ + 1,5σ) ≤ X X > 75 Sangat Tinggi 17 5.9 

TOTAL   287 100 

Berdasarkan tabel diatas, terlihat bahwa responden dalam penelitian ini memiliki 

persepsi pada brand ambassador yang berada dalam kategori tinggi dengan jumlah 

responden sebanyak 91 orang (31.7%), 17 responden berada dalam kategori sangat tinggi 
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(5.9%), 76 responden berada dalam kategori sedang (26.5), 83 responden berada dalam 

kategori rendah (28.9%) serta 20 responden berada dalam kategori sangat rendah (7.0%). 

Tabel 3. Kategorisasi Responden Berdasarkan Aspek Pengambilan Keputusan 
Rumus Skor Kategorisasi F % 

X < (μ - 1,5σ) X < 69 Sangat Rendah 12 4.2 

(μ – 1,5σ) ≤ X < (μ – 0,5σ) 69 < X ≤ 78 Rendah 87 30.3 

(μ - 0,5σ) ≤ X < (μ + 0,5σ) 78 < X ≤ 87 Sedang 82 28.6 

(μ + 0,5σ) ≤ X < (μ + 1,5σ) 87 < X ≤ 96 Tinggi 98 34.1 

(μ + 1,5σ) ≤ X X > 96 Sangat Tinggi 8 2.8 

Berdasarkan tabel diatas, terlihat bahwa pengambilan keputusan yang dimiliki oleh 

responden dominan berada pada kategori tinggi, dengan jumlah responden 98 orang (34.1%), 

8 responden berada dalam kategori sangat tinggi (2.8%), 82 responden kategori sedang 

(28.6%), 87 responden dalam kategori rendah 30.3%) serta 12 responden berada dalam 

kategori sangat rendah (4.2%). 

Hasil uji normalitas dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan uji One Sample 

Kolmogorov-Smirnov dimana dalam sebuah penelitian data yang dikatakan berdistribusi 

normal jika memiliki nilai Asymp. Sig atau p > 0,05. Berdasarkan uji normalitas residual 

pada skala persepsi pada brand ambassador dan pengambilan keputusan, didapatkan nilai 

0.200, sehingga dapat dikatakan bahwa data ini berdistribusi normal, yaitu 0.200 > 0.05. 

Sementara itu hasil uji linearitas dapat dilihat berdasarkan nilai Sig. deviation from linearity. 

Data yang dapat dikatakan linear jika memiliki nilai p > 0.05. Berdasarkan uji normalitas 

residual pada skala persepsi pada brand ambassador dan pengambilan keputusan, 

didapatkan nilai 0.099, sehingga dapat dikatakan bahwa data ini terdapat hubungan yang 

linear, yaitu 0.099 > 0.05. Selanjutnya hasil uji hipotesis dalam penelitian ini mendapatkan 

nilai koefesien korelasi 0.548 dengan nilai P sebesar 0.000 (P < 0.05) sehingga dapat 

diartikan bahwa Ha diterima, yang artinya persepsi pada brand ambassador (X) berpengaruh 

terhadap pengambilan keputusan (Y). Besarnya pengaruh (R-Square) variabel persepsi pada 

brand ambassador terhadap pengambilan keputusan sebesar 0.300 (30%), sehingga dapat 

diartikan bahwa variabel persepsi pada brand ambassador terhadap pengambilan keputusan 

membeli produk makeup di Kota Padang berpengaruh sebesar 30%. 

Hasil tersebut didukung dengan hasil penelitian Addasuqi (2015) dalam penelitian 

yang dilakukannya mengungkapkan bahwa adanya pengaruh persepsi terhadap pengambilan 

keputusan, dimana persepsi yang muncul dalam diri individu dapat dilalui dengan proses 

mengindera suatu objek serta menganalisisnya sehingga dapat memunculkan sebuah 

penilaian dan dalam hal ini persepsi dapat memberikan pengaruh pada diri individu untuk 
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mengambil sebuah keputusan yang dipilih. Selain itu persepsi oleh individu juga dapat 

diperoleh melalui media pendukung seperti internet yang memungkinkan individu untuk 

menerima informasi seperti informasi atau iklan yang banyak dijumpai dalam media sosial 

oleh para artis atau brand ambassador sebuah produk sehingga hal ini bisa juga memberikan 

pengaruh dalam pengambilan keputusan individu dalam membeli sebuah produk tertentu. 

Hal ini juga diperkuat dalam penelitian Febriani (2011) dimana persepsi ini 

merupakan bentuk dari cara individu dalam memandang sesuatu yang dapat dipengaruhi dari 

beberapa hal seperti iklan dari media massa, kemasan produk, kebutuhan, dll. Persepsi 

individu terkait sebuah produk yang diiklankan oleh artis atau brand ambassador akan dapat 

memunculkan keinginan pada dirinya untuk memilih serta melakukan proses pengambilan 

keputusan dalam membeli produk tersebut (Taroreh, 2015). 

Promosi yang dilakukan oleh para artis dan brand ambassador terkait produk makeup 

yang menampilkan perempuan-perempuan dengan bentuk tubuh yang ideal dapat 

mendorong persepsi individu untuk dapat mencapai penampilan yang ideal juga salah 

satunya dengan menggunakan produk yang sama dengan yang dipromosikan artis tersebut 

(Hutapea, 2017). Menurut Afif (2015) dengan adanya dukungan dalam sebuah iklan atau 

penjualan sebuah produk yang menjalin kerja sama dengan para artis untuk dijadikan brand 

ambassador dapat dijadikan peluang untuk menciptakan persepsi yang positif terhadap 

produk tersebut sehingga kesadaran individu terkait produk akan menjadi lebih baik. 

Berdasarkan pemaparan diatas dapat disimpulkan bahwa persepsi pada brand 

ambassador memiliki pengaruh terhadap pengambilan keputusan membeli produk makeup. 

Hal ini juga sesuai dengan salah satu faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan 

adalah persepsi yang tergolong dalam faktor psikologis. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan penelitian ini dapat disimpulkan bahwa persepsi pada brand 

ambassador dan pengambilan keputusan membeli prosuk makeup di Kota Padang berada 

pada kategori tinggi sehingga dapat dikatakan terdapat pengaruh yang positif signifikan 

antara persepsi pada brand ambassador terhadap pengambilan keputusan membeli produk 

makeup di Kota Padang. 

Selain itu saran yang diberikan untuk peneliti selanjutnya yang ingin meneliti dengan 

variabel yang sama diharapkan dapat melakukan pembaharuan pada penggunaan variabel 

laimn dalam konteks psikologi seperti motivasi atau keyakinan dan sikap. Serta bagi penjual 
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produk makeup dapat lebih mempertimbangkan dengan baik dalam memilih brand 

ambassador serta bagi konsumen diharapkan mampu mempertimbkan dan meningkatkan 

pengambilan keputusan membeli produk makeup dengan lebih baik lagi. 
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