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ABSTRACT

This study was conducted to analyze the influence of promotion, brand ambassador,
and price perception on purchase decisions with purchase intention as a mediating
variable for Revilon products in e-commerce. The background of this research is based on
the intense competition in the online cosmetics industry, which requires companies to
implement appropriate marketing strategies to retain consumers.

The data were obtained from a total of 140 respondents who had purchased Revion
products through marketplaces. The data collection was carried out using a questionnaire
consisting of closed-ended questions on a 5-point Likert scale, which was distributed
online. The analysis was conducted using the Partial Least Squares-Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) method with the help of SmartPLS 4 software.

The results show that promotion does not have a significant effect on purchase
intention, while brand ambassador and price perception have a positive and significant
effect on purchase intention. Furthermore, purchase intention does not have a significant
effect on purchase decisions.

Keywords: promotion, brand ambassador, price perception, purchase intention, purchase

decision.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan besar dalam perilaku
konsumen, terutama dalam aktivitas belanja daring. Shopee sebagai salah satu marketplace
terbesar di Asia Tenggara berhasil memanfaatkan strategi pemasaran digital—seperti
promosi, fitur pengiriman cepat, metode pembayaran praktis, dan program loyalitas—
untuk menarik minat konsumen di tengah persaingan e-commerce yang semakin ketat
(Nanda Prayoga et al., 2025; Choirunisa & Hanif, 2023).

Pertumbuhan industri kosmetik di Indonesia juga meningkat pesat seiring dengan
meningkatnya kesadaran terhadap perawatan diri dan pergeseran kosmetik menjadi bagian
dari ekspresi identitas pribadi. Platform e-commerce mempermudah konsumen, terutama
generasi milenial dan Gen Z, untuk mengakses berbagai merek lokal maupun internasional
dengan harga kompetitif.

Data Top Brand Index 2023-2025 menunjukkan bahwa Revlon masih
mempertahankan posisinya dalam jajaran sepuluh besar, meskipun mengalami fluktuasi.
Revlon memperoleh TBI 8,10% pada 2023, 4,20% pada 2024, dan meningkat menjadi
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4,80% pada 2025. Konsistensi ini menunjukkan bahwa Revlon tetap memiliki basis
konsumen loyal meski persaingan semakin ketat. Namun, tren penurunan indeks Revlon
dari 2021 hingga 2025 mengindikasikan perlunya penguatan strategi pemasaran digital dan
pemanfaatan e-commerce untuk mempertahankan daya saing.

Dalam konteks pemasaran digital, promosi menjadi faktor penting yang mampu

membentuk persepsi nilai dan mendorong minat beli konsumen melalui diskon, cashback,
penawaran terbatas, dan program loyalitas (Dyah Kusumawati et al., 2024; Irwan R.
Osman, 2018). Selain itu, brand ambassador berperan dalam membangun citra positif,
meningkatkan daya ingat merek, dan menciptakan keterikatan emosional yang dapat
memengaruhi keputusan pembelian (Mohan, 2025; Nurhasanah et al., 2021).
Persepsi harga juga menjadi komponen penting karena konsumen semakin selektif dalam
menilai kesesuaian harga dengan manfaat produk, terlebih dalam lingkungan e-commerce
yang memungkinkan perbandingan harga secara cepat (Mardiasih, 2020; Darmawan, 2023;
Tri Nuryani et al., 2022).

Penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang beragam terkait pengaruh brand
ambassador terhadap keputusan pembelian. Sejumlah penelitian menunjukkan pengaruh
positif dan signifikan (Xiao et al., 2024; Nurhasanah et al., 2021; Sari Dewi et al., 2020;
Pradani & Mangifera, 2024; Cajado et al., 2025), sementara penelitian lain menemukan
pengaruh negatif dan tidak signifikan (Al-Fatwa et al., 2024; Salsabiela et al., 2022).
Perbedaan temuan ini menunjukkan adanya research gap yang perlu ditelusuri lebih lanjut.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji kembali pengaruh promosi, brand
ambassador, dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian dengan melibatkan variabel
mediasi berupa minat beli pada produk Revlon di e-commerce.

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Landasan Teori

Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1985)
menjelaskan bahwa niat (intention) merupakan penentu utama perilaku, yang terbentuk
melalui tiga faktor: sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang
dirasakan. TPB banyak diterapkan dalam penelitian perilaku konsumen untuk memahami
pembentukan minat beli dan keputusan pembelian, termasuk pengaruh promosi, pesan
merek, serta brand ambassador (Wang & Li, 2022).

Pertama, sikap terhadap perilaku merepresentasikan evaluasi konsumen terhadap
suatu tindakan berdasarkan manfaat dan nilai produk. Promosi yang informatif dan
menarik dapat menumbuhkan sikap positif sehingga mendorong minat beli. Kedua, norma
subjektif menggambarkan pengaruh sosial dari lingkungan seperti keluarga, teman, atau
figur publik. Brand ambassador berperan dalam membentuk tekanan sosial positif yang
mendorong konsumen untuk mengikuti rekomendasi atau perilaku pembelian. Ketiga,
kontrol perilaku yang dirasakan terkait persepsi kemampuan konsumen dalam melakukan
pembelian. Persepsi harga yang terjangkau dan kemudahan akses produk meningkatkan
keyakinan konsumen bahwa mereka mampu melakukan pembelian.

Ketiga komponen tersebut bekerja secara simultan membentuk minat beli, yang
kemudian berfungsi sebagai prediktor utama keputusan pembelian aktual. Dengan
demikian, TPB memberikan kerangka konseptual yang komprehensif untuk menjelaskan
bagaimana promosi, brand ambassador, dan persepsi harga berpengaruh terhadap minat
serta keputusan pembelian konsumen (Wang & Li, 2022).

Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli
Promosi merupakan faktor penting dalam memengaruhi perilaku konsumen,
khususnya dalam menumbuhkan minat beli. Strategi promosi yang tepat dapat menarik
124



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Vol. 15, No. 1, Thn. 2026, Hal. 123-135

perhatian, meningkatkan persepsi nilai, dan membentuk citra positif terhadap produk,
misalnya melalui potongan harga, cashback, maupun penawaran terbatas (Saputra et al.,
2024). Berbagai penelitian sebelumnya, seperti (Tantono 2018; Ayumi & Budiatmo 2021;
Sembada et al. 2022; Setiawan 2020), secara konsisten menunjukkan bahwa promosi
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Temuan ini menegaskan
bahwa semakin efektif suatu promosi, semakin besar ketertarikan konsumen untuk
membeli produk tersebut. Dengan demikian, penjelasan tersebut dapat dijadikan dasar
untuk mengembangkan sebuah hipotesis:

H1: Promosi berpengaruh positif terhadap minat beli.

Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Minat Beli

Brand ambassador berperan dalam membentuk persepsi konsumen dan mendorong
minat beli melalui pengaruh reputasi, kredibilitas, serta kedekatan emosional yang tercipta
antara figur publik dan konsumen. Kehadiran brand ambassador yang relevan dengan
target pasar dapat meningkatkan kepercayaan dan citra positif terhadap produk (Agustine
et al., 2023). Sejumlah penelitian, seperti (Sugianto et al. 2024; Gassing & Taufik 2023;
Nanda Prayoga et al. 2025; Habibi Mahsyar & Hadi Gunawan 2023), juga menunjukkan
bahwa brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.
Konsistensi temuan tersebut menegaskan bahwa figur publik yang tepat dapat
meningkatkan daya tarik produk dan memperkuat minat konsumen untuk melakukan
pembelian.Oleh karena itu, penjelasan tersebut dapat dijadikan landasan untuk
merumuskan sebuah hipotesis:
H2: Brand ambassador berpengaruh positif terhadap minat beli.

Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Minat Beli

Kepercayaan dipandang sebagai faktor utama dalam membangun dan menjaga
hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa awal mula
terbentuknya hubungan dengan mitra didasarkan pada kepercayaan (Firmansyah, 2019).
Kepercayaan memberikan rasa aman bagi konsumen bahwa mereka akan menerima produk
atau layanan sesuai kualitas yang dijanjikan, sehingga ketika tingkat kepercayaan
konsumen terhadap suatu merek, produk, atau layanan meningkat, kepuasan konsumen
cenderung ikut meningkat. Hal ini karena kepercayaan mencerminkan keyakinan
konsumen terhadap kemampuan penyedia layanan atau produk untuk memenuhi harapan
mereka secara konsisten. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Ginting et
al., 2023; Setyawan & Setiawan, 2023; Taufig-Hail et al., 2023; Wilis & Nurwulandari,
2020) yang menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara
kepercayaan terhap kepuasan konsumen. Dengan demikian, hal ini dapat dijadikan dasar
untuk merumuskan suatu hipotesis :
H3: Persepsi harga berpengaruh positif terhadap minat beli

Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian

Minat beli merupakan determinan penting dalam proses pengambilan keputusan
konsumen. Ketika minat terhadap suatu produk meningkat, kecenderungan untuk
melakukan pembelian juga semakin kuat, karena minat beli mencerminkan ketertarikan,
kepercayaan, serta preferensi positif terhadap produk (Alfatiha & Budiatmo, 2020).
Sejumlah penelitian, seperti (Dyah Kusumawati et al. 2024; Setiawan 2020; Sari 2020;
Susetyo & Cahyadi 2023), menunjukkan bahwa minat beli berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa semakin tinggi
minat beli konsumen, semakin besar kemungkinan terjadinya pembelian aktual. Dengan
demikian, hal ini dapat dijadikan dasar untuk merumuskan suatu hipotesis :
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H4: Minat beli berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Kerangka Pemikiran Teoritis

Sumber :

H1

Brand Ambassador

Setiawan, 2020; Wahyudianto, 2021)

METODE PENELITIAN

Variabel Penelitian
Penelitian ini menggunakan tiga variabel utama, yaitu promosi, brand ambassador,

dan persepsi harga sebagai variabel independen. Minat beli digunakan sebagai variabel

intervening, sedangkan keputusan pembelian ditetapkan sebagai variabel dependen.

(Gupta et al., 2022; Pradani & Mangifera, 2024; Fitriana & Nugroho, 2022;

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel dan Indikator

Variabel Definisi Operasional Indikator
Promosi (X1) Promosi diartikan sebagai 1. Kualitas Promosi (Promotion
upaya komunikasi pemasaran Quality)
yang dilakukan oleh pelaku 2. Kuantitas Promosi (Promotion
usaha untuk menarik Quantity)
perhatian konsumen, 3. Frekuensi Promosi (Promotion
memperkenalkan produk, Frequency)
serta mendorong ketertarikan 4. Pesan Promosi (Promotion
terhadap pembelian. Message)
(Dzikriyah Zulfaa et al., Sumber : (Dzikriyah Zulfaa et al.,
2024) 2024)
Brand Brand ambassador adalah 1. Dukungan (Support)
Ambassador (X2) individu yang secara resmi 2. Kesesuaian Profesi (Professional
mewakili sebuah merek dan Match)
berperan dalam membangun 3. Pengetahuan Produk (Product
citra positif serta Knowledge)
memengaruhi persepsi dan 4. Kredibilitas (Trustworthiness)
keputusan konsumen 5. Pengalaman Iklan (4dvertising
terhadap produk atau layanan Experience)
yang ditawarkan (Sari Dewi 6. Kesan Modern (Modernity)
et al., 2020). 7. Daya Tarik (Attractiveness)
Sumber : (Sari Dewi et al., 2020).
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Persepsi Harga Persepsi harga merupakan 1. Kesesuaian Harga dan Kualitas
(X3) evaluasi subjektif konsumen 2. Keterjangkauan Harga
terhadap harga suatu produk 3. Harga yang Kompetitif
atau jasa, yang tidak semata- 4. Kesediaan Membeli pada Harga
mata dilihat dari angka Tersebut
nominalnya, tetapi juga Sumber : (Rivai & Author, 2021)
dipengaruhi oleh persepsi

terhadap manfaat, kualitas,
dan nilai yang diperoleh.
Dengan demikian, persepsi
harga menunjukkan sejauh
mana konsumen menganggap
bahwa harga yang
dibayarkan  sesuai  atau
sepadan dengan apa yang
mereka terima. (Rivai &
Author, 2021)

Minat Beli (Y) Minat beli merupakan bentuk 1. Ketertarikan Konsumen terhadap
perilaku  konsumen yang Produk
mencerminkan dorongan 2. Niat untuk Melakukan Pembelian
psikologis untuk membeli 3. Keinginan untuk Mencoba Produk
suatu produk, yang muncul 4. Kecenderungan untuk Memilih
dari evaluasi terhadap Produk Tertentu
manfaat dan pengalaman Sumber : (Maulidah et al., 2024).
terhadap produk tersebut
(Maulidah et al., 2024).
Keputusan Keputusan pembelian adalah 1. Keyakinan Pada Mutu Produk
Pembelian (Z) tindakan akhir yang diambil 2. Kesesuaian Produk dengan
oleh  konsumen  setelah Kebutuhan Konsumen
melalui  proses penilaian 3. Pertimbangan Harga dalam
terhadap  suatu  produk, Pembelian
dengan mempertimbangkan 4. Niat membeli ulang produk
aspek-aspek seperti mutu berkualitas
produk, relevansi dengan Sumber : (Sapitri et al., 2025).
kebutuhan pribadi, harga
yang  ditawarkan,  serta

tingkat kepercayaan terhadap
merek tersebut (Sapitri et al.,
2025).

Sumber : Penelitian Terdahulu

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen produk Revlon yang melakukan
pembelian melalui platform e-commerce. Sampel ditentukan menggunakan teknik
purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu untuk
memastikan kesesuaian dengan kebutuhan penelitian. Adapun kriteria sampel meliputi:
berusia minimal 17 tahun dan pernah membeli produk Revlon melalui e-commerce
minimal satu kali dalam enam bulan terakhir. Penentuan jumlah sampel mengikuti
pedoman Hardani et al. (2020), yaitu dengan total 23 indikator, jumlah sampel minimum
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yang diperlukan adalah 115 responden. Penelitian ini menggunakan pendekatan Partial
Least Squares (PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4.

Jenis dan Sumber Data

Menurut Hardani MSi et al. (2020), sumber data dalam penelitian dapat dibedakan
menjadi data primer dan data sekunder. Penelitian ini menggunakan keduanya. Data primer
diperoleh secara langsung melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen Revlon yang
membeli produk melalui e-commerce. Sementara itu, data sekunder dikumpulkan dari
jurnal ilmiah, buku, situs resmi, serta penelitian terdahulu yang relevan dengan topik
promosi, brand ambassador, persepsi harga, minat beli, dan keputusan pembelian.
Penggunaan kedua jenis data ini bertujuan memperkuat analisis dan mendukung landasan
teori penelitian.
Metode Analisis Data

Penelitian ini menggunakan teknik analisis Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan aplikasi SmartPLS 4. PLS-SEM dipilih
karena mampu menganalisis model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner
model) secara simultan serta sesuai untuk model kompleks, data non-normal, dan ukuran
sampel relatif kecil (Becker et al.,, 2023). SmartPLS 4 juga mendukung prosedur
bootstrapping untuk menguji signifikansi hubungan antar variabel tanpa mensyaratkan
distribusi data normal (Zeng et al., 2021). Data kuesioner diolah menggunakan Microsoft
Excel sebelum dianalisis dalam SmartPLS 4. Dengan fleksibilitas tersebut, PLS-SEM
dianggap efektif untuk penelitian yang melibatkan variabel mediasi dan hubungan kausal
yang kompleks (Chuah et al., 2021).

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Indikator Variabel Butir nilai loading Keterangan
Pernyataan factor Validitas
Promosi (X1) PM1 0,939
PM2 0,841 Valid
PM3 0,936
PM3 0,863
Brand Ambassador BAI1 0,701
(X2) BA2 0,780
BA3 0,872 ]
BA4 0,897 Valid
BAS 0,923
BAG6 0,816
BA7 0,820
Persepsi Harga PHI 0,738
(X3) PH2 0,888 Valid
PH3 0,914
PH4 0,910
Minat Beli (Z) MBI1 0,845
MB2 0,892 Valid
MB3 0,840
MB4 0,857
Keputusan KP1 0,909 .
Pembelian (Y) KP2 0,885 Valid
KP3 0,872
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KP4 0,745
Sumber : Data primer yang diolah

Setiap butir pernyataan yang berkaitan dengan variabel Promosi (X1), Brand
Ambassador (X2), Persepsi Harga (X3), Minat Beli (Z) dan Keputusan Pembelian (Y)
adalah valid setiap butir pernyataannya karena nilai Outer loading factor item pertanyaan >
0,7 sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pernyataan bisa dipergunakan sebagai
alat instrumen penelitian.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Keterangan
Promosi (X1) 0,925 Reliabel
Citra merek (X2) 0,886 Reliabel
Persepsi Harga (X3) 0,877 Reliabel
Minat Beli (Z) 0,881 Reliabel

Keputusan Pembelian

(Y)

Sumber : Data primer yang diolah

0,917 Reliabel

Hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa analisis data diperoleh bahwa nilai
Cronbach Alpha >0,60, sehingga masing-masing variabel dinyatakan reliabel.

Hasil Penelitian Dan Pembahasan

Data yang disebar 140 dan terkumpu 140 responden, semua dapat dilanjutkan
untuk olah data.

Gambar 1. Uji Model Struktural
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Tabel 4. R Square dan R Square Adjusted

R Square R Square Adjusted
Keputusan
Pembelian 0,797 0,796
Minat Beli 0,914 0,912

Sumber: Output SmartPLS 4

Berdasarkan hasil analisis pada tabel, nilai R Square untuk variabel Keputusan
Pembelian adalah 0,797 dengan nilai R Square Adjusted sebesar 0,796. Hal ini
menunjukkan bahwa variabel-variabel yang memengaruhi Keputusan Pembelian
mampu menjelaskan sebesar 79,7% variasi yang terjadi pada variabel tersebut.
Semakin tinggi nilai R Square yang mendekati 1, maka semakin tinggi pula
kemampuan model dalam menjelaskan fenomena yang diteliti.

Selanjutnya, variabel Minat Beli memiliki nilai R Square sebesar 0,914 dan nilai
R Square Adjusted sebesar 0,912. Nilai ini menunjukkan bahwa model mampu
menjelaskan 91,4% variasi pada variabel Minat Beli. Nilai R Square yang sangat
tinggi ini mengindikasikan bahwa variabel-variabel independen memberikan
kontribusi penjelasan yang kuat terhadap Minat Beli (Purwanto, 2021).

Dengan demikian, kedua nilai R Square tersebut menunjukkan bahwa model
memiliki kemampuan penjelasan yang sangat baik terhadap variabel dependen,
sehingga model dapat dikategorikan memiliki explanatory power yang kuat.

Tabel S. Hasil Uji Hipotesis

Original  Standard

Sample  Deviation P Values Hipotesis
(0) (STDEV)

Promosi -> Minat Beli 0,043 0,091 0,637 Ditolak
Brand Ambassador > geq () 0g) 0,000 Diterima
Minat Beli
Persepsi Harga -> o
Minat Beli 0,893 0,012 0,000 Diterima
Minat Beli 0,033 0,046 0,474 Ditolak

Keputusan Pembelian
Sumber: Output SmartPLS 4

Pembahasan
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang tercantum pada Tabel 5 dapat diketahui bahwa:
1. HI1 : Promosi berpengaruh positif terhadap minat beli
Terdapat hasil yang tidak signifikan pada pengaruh promosi terhadap minat
beli konsumen. Pengujian penafsiran pengaruh diperoleh nilai P-Values = 0,637,
dengan angka probabilitas lebih besar dari 0,05. Nilai signifikansi tersebut
menunjukkan bahwa promosi tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat
beli, hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Kuo et al., 2024). Hal
ini mengindikasikan bahwa upaya promosi yang dilakukan, baik dari sisi kualitas,
kuantitas, frekuensi, maupun pesan yang disampaikan, belum mampu mendorong
peningkatan minat konsumen untuk membeli. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa strategi promosi yang diterapkan tidak secara langsung memengaruhi
ketertarikan konsumen dalam melakukan pembelian. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa H1 ditolak.
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2. H2: Brand Ambassador berpengaruh positif terhadap minat beli

Terdapat hasil yang signifikan pada pengaruh brand ambassador terhadap
minat beli konsumen. Pengujian penafsiran pengaruh diperoleh nilai P-Values =
0,000 dengan angka probabilitas lebih kecil dari 0,05. Nilai signifikansi ini
menunjukkan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli. Sehingga H2 diterima, temuan ini sejalan dengan (Mohan,
2025). Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi dukungan dan kesesuaian
brand ambassador dengan produk, baik dari sisi kredibilitas, popularitas, maupun
kemampuan dalam menyampaikan pesan, maka akan semakin meningkatkan
ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, brand
ambassador terbukti berperan penting dalam membentuk minat beli konsumen.

3. H3: Persepsi harga memiliki pengaruhpositif terhadap minat beli

Terdapat hasil yang signifikan pada pengaruh persepsi harga terhadap minat
beli konsumen. Pengujian penafsiran pengaruh diperoleh nilai P-Values = 0,000
dengan angka probabilitas lebih kecil dari 0,05. Nilai signifikansi ini menunjukkan
bahwa persepsi harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.
Sehingga H3 diterima, temuan ini sejalan dengan (Jain, 2019). Hal ini
mengindikasikan bahwa ketika konsumen menilai harga produk sesuai dengan
kualitas, terjangkau, dan sepadan dengan manfaat yang diperoleh, maka
kecenderungan mereka untuk memiliki minat membeli akan semakin tinggi.
Dengan demikian, persepsi harga menjadi salah satu faktor penting dalam
membentuk minat beli konsumen.

4. H4: Minat beli berpengaruh positif terhadap keputusaan pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa minat beli tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari hasil pengujian diperoleh nilai P-
Values = 0,474 dengan angka probabilitas yang lebih besar dari 0,05. Hal ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh (Hanaysha, 2022), bahwa meskipun
konsumen memiliki ketertarikan, niat, atau kecenderungan untuk membeli suatu
produk, hal tersebut belum tentu diwujudkan dalam bentuk keputusan pembelian
nyata. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa minat beli tidak secara langsung
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
H4 ditolak.

KESIMPULAN

Tujuan penelitian ini adalah menganalisis pengaruh promosi, brand ambassador,
dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel
mediasi. Penelitian dilakukan pada konsumen produk Revlon di e-commerce dengan
pendekatan PLS-SEM melalui aplikasi SmartPLS.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi tidak berpengaruh signifikan
terhadap minat beli. Temuan ini mengindikasikan bahwa aktivitas promosi yang dilakukan
belum mampu membangkitkan ketertarikan konsumen untuk membeli. Berbeda dengan
itu, brand ambassador terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, yang
berarti bahwa kesesuaian dan kredibilitas brand ambassador mampu meningkatkan
ketertarikan konsumen. Persepsi harga juga ditemukan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli, yang menggambarkan bahwa penilaian harga yang sesuai dan
terjangkau dapat mendorong tumbuhnya minat membeli. Namun demikian, minat beli
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tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga
ketertarikan konsumen belum tentu diwujudkan dalam tindakan pembelian nyata.

Secara keseluruhan, hasil ini menegaskan bahwa hanya brand ambassador dan

persepsi harga yang berperan dalam membentuk minat beli, sementara minat beli itu
sendiri tidak menentukan keputusan pembelian secara langsung.

Keterbatasan

Peneliti juga menyadari bahwa selama proses pengumpulan data serta rancangan

penelitianya terdapat beberapa keterbatasan yaitu diantaranya adalah:

1.

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada aspek waktu, di mana proses pengumpulan
data membutuhkan waktu dua minggu. Durasi yang relatif lama ini menimbulkan
kendala, seperti keterlambatan pengisian kuesioner oleh responden dan
ketidaksesuaian waktu penerimaan data, sehingga berpotensi memengaruhi efisiensi
serta konsistensi hasil penelitian.

Promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Hal ini mungkin karena
masih ada indikator lain lagi yang belum diteliti di penelitian ini.

. Minat beli juga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya,

meskipun konsumen sudah tertarik untuk membeli, keputusan pembelian akhirnya
bisa dipengaruhi oleh hal lain, yang belum diteliti dalam penelitian ini.

Saran

1.

Mengingat proses pengumpulan data memakan waktu cukup lama, penelitian
selanjutnya dapat mengatur jadwal lebih terstruktur serta memanfaatkan media yang
lebih cepat, seperti kuesioner online, agar responden bisa mengisi lebih tepat waktu
dan hasil yang diperoleh lebih konsisten.

Pada variabel promosi, disarankan untuk menambahkan jumlah indikator, misalnya
Relevansi Promosi, Kreativitas Promosi, Daya Tarik Visual, Kredibilitas Promosi.
Sehingga diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih akurat mengenai
pengaruh promosi terhadap minat beli.

Pada variabel minat beli, disarankan untuk menambahkan jumlah indikator, misalnya
Kemungkinan membeli segera, Kesediaan membayar, Keyakinan keputusan,
Kesesuaian kebutuhan. Sehingga diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih
akurat mengenai pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian.

Hasil pada penelitian ini yang menemukan adanya pengujian hipotesis yang tidak
signifikan yaitu promosi terhadap minat beli dan minat beli terhadap Keputusan
pembelian dapat memberikan saran penelitian mendatang sebagai research gap untuk
penelitian lebih lanjut.
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