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Penelitian ini menguji pengaruh secara langsung brand ambassador,
brand image dan minat beli terhadap keputusan pembelian Xiaomi juga
menguji peran minat beli sebagai variabel intervening pada keputusan
pembelian. Sampel penelitian 100 orang pengguna smartphone Xiaomi
di Yogyakarta, berusia 17 tahun keatas, dan mengetahui bahwa JKT48
dan BCL merupakan brand ambassador Xiaomi. Menggunakan kuesioner.
Sebagai instrument penelitian. Data diolah menggunakan SmartPLS 3.0.
Hasil penelitian menunjukkan brand ambassador berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Brand ambassador  berpengaruh
signifikan terhadap minat beli. Brand image berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Brand image berpengaruh signifikan
terhadap minat beli. Minat beli berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Minat beli terbukti sebagai variabel intervening
yan menghubungkan brand ambassador dan keputusan pembelian, juga
brand image terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci : Brand Ambassador, Brand Image, Minat Beli, Keputusan
Pembelian

1. PENDAHULUAN

Smartphone sudah menjadi kebutuhan bagi banyak orang yang menyebabkan pertumbuhan
kepemilikan smartphone meningkat setiap tahunnya. Meningkatnya pertumbuhan pengguna
smartphone serta menghadapi kompetitifnya persaingan smartphone di Indonesia, para produsen
smartphone berlomba-lomba agar produknya bisa menjadi perusahaan smartphone nomor satu di
Indonesia. Dengan semakin banyaknya produsen smartphone, konsumen akan lebih selektif dalam
memilih merek smartphone yang sesuai dengan selera mereka. Keputusan pembelian adalah bentuk
pemilihan dan minat untuk membeli merek yang paling disukai di antara sejumlah merek yang
berbeda [1]. Keputusan konsumen dalam memilih merek smartphone bukan terjadi begitu saja, akan
tetapi ada banyak faktor yang dapat mempengaruhi konsumen memutuskan memilih merek
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tersebut misalnya harga, promosi, kualitas produk, citra produk, kualitas pelayanan dan minat beli
dari konsumen itu sendiri. Minat beli merupakan seperangkat tindakan yang berkaitan erat dengan
sikap dan pertimbangan merek, serta fokus pada kemungkinan membeli merek atau beralih ke merek
lain [2]. Salah satu strategi untuk meningkatkan minat beli konsumen terhadap produknya adalah
dengan meningkatkan citra merek. Untuk menciptakan citra merek yang baik dan kuat sehingga
dapat mempengaruhi konsumen agar berminat melakukan pembelian yaitu dengan melalui promosi
yang dijalankan oleh perusahaan [1]. Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan
program pemasaran atau strategi pemasaran hal ini dikarenakan promosi adalah komunikasi yang
persuasif, mengajak, mendesak, membujuk dan meyakinkan seseorang [3]. Produk yang bagus
namun apabila promosi yang dilakukan tidak bagus maka memungkinkan produk bisa tidak laku
terjual. Promosi merupakan salah satu jalan agar produk kita dikenal oleh konsumen. Banyak cara
yang dipilih perusahaan dalam mempromosikan produknya sebagai upaya menyampaikan pesan
kepada konsumen untuk membangun ketertarikan atau minat beli terhadap produk yang ditawarkan,
salah satu cara perusahaan untuk bisa bersaing dengan kompetitor yang lain tidak hanya
memperbaiki kualitas produknya, namun produsen harus memikirkan juga strategi pemasaran yang
tepat agar produknya bisa diminati masyarakat Indonesia dan bisa laku terjual dalam jumlah banyak.
Pemasaran bisa dilakukan dari mulut ke mulut atau melalui iklan baik lewat media sosial atau televisi
sampai dengan penggunaan brand ambassador dari kalangan selebriti. Perusahaan harus memilih
brand ambassador yang tepat agar pesan yang disampaikan produk sampai konsumen. Berdasarkan
latar belakang pemikiran tersebut tujuan penelitian ini untuk : (1) menganalisa pengaruh brand
ambassador dan brand image Xiaomi terhadap keputusan pembelian, (2) menganalisa pengaruh
brand ambassador dan brand image Xiaomi terhadap minat beli, (3) menganalisa pengaruh minat beli
terhadap minat keputusan pembelian, (4) menganalisa pengaruh brand ambassador dan brand image
Xiaomi terhadap keputusan pembelian dengan minat beli sebagai variabel intervening.

2. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan yaitu explanatory research dengan pendekatan kuantitatif.
Pengumpulan data dilakukan dengan menyebar kuesioner dengan menggunakan google form dari
bulan Juni- Agustus 2022. Penelitian ini menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan
metode analisis Partial Least Square (PLS) dengan menggunakan bantuan software smart PLS 3.0.
Populasi penelitian masyarakat Yogyakarta yang menggunakan smartphone dengan sampel 100 orang
pengguna produk smartphone merek Xiaomi di Yogyakarta, Teknik pengambilan sampel dengan
metode purposive sampling, dengan kriteria minimal berusia 17 tahun, mengetahui JKT48 atau BCL
sebagai brand ambassador Xiaomi dan bersedia menjadi responden penelitian.

2.1. Model Penelitian dan Hipotesis
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Gambar 1. Model Penelitian
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Brand ambassador merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen dalam memilih produk atau merek. Brand ambassador memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian [4]. Hal ini sesuai dengan hipotesis di bawah ini:

H1: Brand ambassador berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk Xiaomi.

Brand ambassador merupakan salah satu faktor yang membentuk minat beli dari konsumen.
Seperti pada penelitian terdahulu yang didapatkan hasil bahwa brand ambassador berpengaruh
terhadap minat beli konsumen aplikasi shopee di kota Makassar [5]. Hal ini memiliki persamaan
dengan hipotesis di bawah ini:

Hz: Brand ambassador berpengaruh positif terhadap minat beli produk Xiaomi.

Brand image suatu produk merupakan salah satu faktor yang dapat menarik konsumen sehingga
dapat menimbulkan minat beli. Dengan adanya minat beli dapat memicu keputusan pembelian
produk. Penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa brand image memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian [6]. Hal ini sesuai dengan hipotesis di bawabh ini:

Hs: Brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk Xiaomi

Tidak hanya brand ambassador saja, namun brand image juga merupakan salah satu faktor yang
dapat menimbulkan minat beli konsumen. Brand image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
minat beli konsumen [5]. Hal ini memiliki persamaan dengan hipotesis. Sedangkan penelitian lainnya
menyatakan bahwa secara parsial brand ambassador tidak berpengaruh terhadap minat beli
konsumen [7], dimana terdapat perbedaan dengan hipotesis dalam penelitian ini. Berdasarkan uraian
tersebut maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

Ha4: Brand image berpengaruh positif terhadap minat beli produk Xiaomi.

Minat beli merupakan suatu perilaku dan keinginan dari konsumen untuk melakukan pembelian.
Minat beli yang diciptakan dapat memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian. Hasil
penelitian terdahulu menyatakan ada pengaruh yang positif dan signifikan antara minat beli dengan
keputusan pembelian [8]. Hal ini memiliki persamaan dengan hipotesis di bawah ini:

Hs: Minat beli berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk Xiaomi.

Minat beli merupakan variabel intervening yang dapat menghubungkan antara brand
ambassador dengan keputusan pembelian. Pemilihan brand ambassador yang tepat yang dapat
menjadi penghubung antara produk dengan konsumen maka dapat menarik konsumen yang lebih
banyak, minat beli yang meningkat akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal ini
diperkuat oleh penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh
terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai intervening [6][4]. Hal ini sesuai dengan
hipotesis di bawah ini:

He: Brand ambassador berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian melalui minat beli produk

Xiaomi.

Minat beli merupakan variabel intervening yang dapat menghubungkan antara brand image
dengan keputusan pembelian. brand image yang bagus dan kuat dari sebuah produk dapat
mempengaruhi minat beli dari konsumen. minat beli yang meningkat akan mempengaruhi keputusan
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pembelian konsumen. Seperti pada penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa minat beli dapat
memediasi secara parsial pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian [9]. Hal ini sesuai
dengan hipotesis. Sedangkan penelitian lainnya menyatakan bahwa brand image tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian melalui mediasi minat beli, yang menandakan tidak sesuai dengan
hipotesis yang ada [10]. Berdasarkan uraian tersebut maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H7: Brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian melalui minat beli produk
Xiaomi.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1. Uji Validitas dan Reliabilitas

Tahap awal dalam analisis data dilakukan uji validitas convergent nilai loading factor antara 0,6-
0,7 untuk penelitian yang bersifat exploratory masih bisa diterima. Namun demikian untuk penelitian
tahap awal dari pengembangan skala pengukuran, nilai loading factor 0,5-0,6 masih dianggap cukup
[11]. Hasil uji validitas convergent didapat nilai loading factor masing-masing indikator variabel
brand ambassador, brand image, minat beli dan keputusan pembelian berada diatas 0,70 sehingga
dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator tersebut dapat dinyatakan valid sebagai pengukur
variabel laten.

Untuk uji validitas discriminant dengan indikator refleksif yaitu dengan melihat nilai cross
loading untuk setiap variabel harus > 0,70 [11]. Pengujian discriminant validity dilihat dari nilai
Fornell-Larcker Criterion untuk nilai akar dari AVE variabel lebih tinggi dari korelasi antar variabel
laten sehingga dapat disimpulkan validitas diskriminannya baik, pengujian discriminant validity juga
dilihat dari nilai akar average variance extracted (AVE). Selanjutnya untuk menilai reliabilitas
konstruk harus lebih besar dari 0,7 untuk penelitian yang bersifat confirmatory dan nilai 0,6-0,7
untuk penelitian yang bersifat exploratory [11]. Uji reliabilitas konstruk menunjukkan seluruh
variabel memiliki nilai composite reliability dan cronbach alpha yang lebih besar dari 0,7 sehingga
dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator dari semua variabel sudah reliabel.

3.2. Analisis Model Struktural (Inner Model)

Pengujian inner model atau model struktural dilakukan untuk melihat hubungan antara
konstruk, nilai signifikansi dan R-square dari model penelitian. Perubahan nilai R-Square dapat
digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel laten eksogen tertentu terhadap variabel laten
endogen apakah mempunyai pengaruh yang substantive.. Hasil uji R square menunjukkan nilai R
square dari variabel minat beli sebesar 0,639. Nilai tersebut mengindikasikan bahwa variabel minat
beli dapat dijelaskan oleh brand ambassador sebesar 63,9 % sedangkan sisanya yaitu 36,1%
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti. Selanjutnya nilai R square dari variabel minat beli
sebesar 0,639. Nilai tersebut menggambarkan bahwa variabel keputusan pembelian dapat dijelaskan
oleh variabel brand ambassador sebesar 57,4% sedangkan sisanya 42,6% dijelaskan oleh variabel
lain yang tidak diteliti.

3.3. Hasil Pengujian Hipotesis

Signifikansi parameter yang diestimasi memberikan informasi yang sangat berguna untuk
melihat hubungan antara variabel-variabel penelitian. Dasar yang digunakan dalam menguji
hipotesis adalah nilai yang terdapat setelah dilakukan uji boostrapping. Hipotesis dapat diterima jika
nilai P value <0.05 dan nilai T statistics > 1,96. untuk uji hipotesis terbagi menjadi 2 uji yaitu uji secara
langsung dan uji secara tidak langsung. Untuk uji secaralangsung digunakan untuk melihat pengaruh
langsung dari variabel endogen ke variabel eksogen.
3.3.1. Pengujian Pengaruh Langsung
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Pengujian ini digunakan untuk melihat pengaruh langsung dari variabel eksogen terhadap
variabel endogen sebagaimana Tabel 1. berikut.

Tabel 1. Hasil Pengujian Pengaruh Langsung

T Statistics P-value
Brand ambassador ke keputusan pembelian 2.553 0.011
Brand ambassador Ke minat beli 3.664 0.000
Brand image ke keputusan pembelian 2.947 0.003
Brand image ke minat beli 4.358 0.000
Minat beli ke keputusan pembelian 2.469 0.014

Sumber : Data diolah (2022)

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh langsung, pengujian hipotesis dapat dijelaskan sebagai
berikut:

H1: Pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa pengaruh brand ambassador terhadap
minat beli dinyatakan signifikan karena memiliki nilai t hitung (2,553) > t tabel (1,96) dan nilai p-
value hitung (0,011) < p-value tabel (0,05). Hal ini berarti H1 diterima, yaitu brand ambassador
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

H2: Pengaruh brand ambassador terhadap minat beli

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa pengaruh brand ambassador terhadap
keputusan pembelian dinyatakan signifikan karena memiliki karena memiliki nilai t hitung (3,664) >
ttabel (1,96) dan nilai p-value hitung (0,000) < p-value tabel (0,05). Hal ini berarti H2 diterima, yaitu
brand ambassador berpengaruh terhadap minat beli.

H3: Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa pengaruh brand image terhadap minat beli
dinyatakan signifikan karena memiliki karena memiliki nilai t hitung (2,947) > t tabel (1,96) dan nilai
p-value hitung (0,003) < p-value tabel (0,05). Hal ini berarti H3 diterima, yaitu brand image
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

H4: Pengaruh brand image terhadap minat beli

Hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa pengaruh brand image terhadap
keputusan pembelian dinyatakan signifikan karena memiliki karena memiliki nilai t hitung (4,358) >
ttabel (1,96) dan nilai p-value hitung (0,000) < p-value tabel (0,05). Hal ini berarti H4 diterima, yaitu
brand image berpengaruh terhadap minat beli.

H5: Pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian

Hasil pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa pengaruh minat beli terhadap keputusan
pembelian dinyatakan signifikan karena memiliki karena memiliki nilai t hitung (2,469) > t tabel
(1,96) dan nilai p-value hitung (0,014) < p-value tabel (0,05). Hal ini berarti H5 diterima, yaitu minat
beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

3.3.2. Pengujian Pengaruh Tidak Langsung

Selanjutnya dilakukan uji boostrapping untuk melihat pengaruh tidak langsung atau pengaruh
variabel intervening minat beli dalam memediasi variabel endogen dan variabel eksogennya. Hasil
pengujian diperoleh sebagaimana Tabel 2. berikut:
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Tabel 2. Hasil Pengujian Pengaruh Tidak Langsung

T Statistics P-value
Brand ambassador ke minat beli ke keputusan 1.985 0.048
pembelian
Brand image ke minat beli ke keputusan pembelian 2.203 0.028

Sumber : Data diolah (2022)

H6: Pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel
intervening.

Hasil pengujian hipotesis keenam menunjukkan bahwa pengaruh brand ambassador terhadap
keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel interveningnya dinyatakan signifikan
karena memiliki karena memiliki nilai t hitung (1,985) > t tabel (1,96) dan nilai p-value hitung (0,048)
< p-value tabel (0,05). Hal ini berarti H6 diterima, yaitu minat beli dapat memediasi pengaruh brand
ambassador terhadap keputusan pembelian.

H7: Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel
intervening.

Hasil pengujian hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa pengaruh brand image terhadap
keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel interveningnya dinyatakan signifikan
karena memiliki karena memiliki nilai t hitung (2,203) > t tabel (1,96) dan nilai p-value hitung (0,028)
< p-value tabel (0,05). Hal ini berarti H7 diterima, yaitu minat beli dapat memediasi pengaruh brand
image terhadap keputusan pembelian.

3.4. Pembahasan

Berdasarkan pengujian hipotesis penelitian dengan menggunakan SmartPLS, dapat diketahui
secara keseluruhan variabel brand ambassador, brand image dan minat berpengaruh signifikan
secara langsung terhadap variabel keputusan pembelian. Selain itu dengan minat beli sebagai
variabel interveningnya memiliki pengaruh secara tidak langsung terhadap variabel brand ambssador
dan brand image terhadap keputusan pembelian. Berikut pembahasan masing- masing variabe.
3.4.1. Pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian

Hasil dari uji hipotesis yang sudah dilakukan menunjukan bahwa secara langsung brand
ambassador dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen Xiaomi. Hal ini menandakan
bahwa hipotesis pertama terbukti benar. Hasil ini dibuktikan dengan hasil uji nilai p-value 0,011 dan
T hitungnya adalah 2,553 yang berarti berpengaruh signifikan, artinya pemilihan brand ambassador
yang tepat dan dikenal oleh konsumen dapat mempengaruhi keputusan pembelian dimana dapat
mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan dalam memilih suatu produk/ merek.
Penelitian ini didukung dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa brand ambassador
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen Medan Napoleon [4].

3.4.2. Pengaruh brand ambassador terhadap minat beli

Hasil dari uji hipotesis yang sudah dilakukan menunjukan bahwa secara langsung brand
ambassador dapat mempengaruhi minat beli konsumen Xiaomi. Hal ini menandakan bahwa hipotesis
kedua terbukti benar. Hasil ini dibuktikan dengan hasil uji nilai p-value 0,000 dan T hitungnya adalah
3,664 yang berarti berpengaruh signifikan, artinya semakin baik brand ambassador maka semakin
meningkatkan minat beli pengguna smartphone Xiaomi di Yogyakarta. Brand ambassador akan
membantu membuat hubungan emosional yang lebih kuat antara sebuah merek/perusahaan dengen
konsumen [12]. Sikap dan persepsi konsumen biasanya bertambah ketika idola yang mereka
mendukung produk tersebut. Jika persepsi konsumen positif maka tercipta minat beli konsumen
terhadap produk tersebut. Penelitian ini didukung dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan
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bahwa brand ambassador berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen aplikasi Shopee di Kota
Makassar [5].

3.4.3. Pengaruh Brand image terhadap Keputusan pembelian

Hasil dari uji hipotesis yang sudah dilakukan menunjukkan bahwa secara langsung brand image
dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen Xiaomi. Hal ini menandakan bahwa hipotesis
ketiga terbukti benar. Hasil ini dibuktikan dengan hasil uji nilai p-value 0,003 dan T hitungnya adalah
2,947 yang berarti berpengaruh signifikan, artinya semakin baik brand image Xiaomi yang tertanam
di ingatan konsumen maka akan menimbulkan minat konsumen untuk mengambil keputusan
pembelian suatu produk/merek. Penelitian ini didukung dengan penelitian sebelumnya yang
menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian smartphone
Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Ponorogo [6].

3.4.4. Pengaruh Brand image terhadap minat beli

Hasil dari uji hipotesis yang sudah dilakukan menunjukan bahwa secara langsung brand image
dapat mempengaruhi minat beli konsumen Xiaomi. Hasil ini dibuktikan dengan hasil uji nilai p-value
0,000 dan T hitungnya adalah 4,358 yang berarti berpengaruh signifikan, artinya semakin baik brand
image yang tertanam diingatan dan sesuai dengan persepsi konsumen maka semakin meningkatkan
minat beli pengguna smartphone Xiaomi di Yogyakarta. Hal ini menandakan bahwa hipotesis keempat
terbukti benar. Penelitian ini didukung dengan penelitian sebelumnya dari yang menyatakan bahwa
brand image berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen aplikasi shopee di Kota Makassar

[5].

3.4.5. Pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian

Hasil dari uji hipotesis yang sudah dilakukan menunjukkan bahwa secara langsung minat beli
dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen Xiaomi. Hasil ini dibuktikan dengan hasil uji
nilai p-value 0,014 dan T hitungnya adalah 2,469 yang berarti berpengaruh signifikan, artinya dengan
meningkatnya minat beli yang tinggi dapat memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian
smartphone Xiaomi di Yogyakarta. Penelitian ini didukung dengan penelitian sebelumnya yang
menyatakan bahwa minat beli berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian di situs jual beli
online shop shopee Indonesia di Universitas Budi Luhur [8].

3.4.6. Pengaruh minat beli dalam memediasi brand ambassador terhadap keputusan pembelian

Hasil dari uji hipotesis yang sudah dilakukan menunjukan bahwa secara tidak langsung minat
beli dapat memediasi pengaruh variabel brand ambassador terhadap keputusan pembelian
konsumen Xiaomi. Hal ini menandakan bahwa hipotesis keenam terbukti benar. Hasil ini dibuktikan
dengan hasil uji nilai p-value 0,048 dan T hitungnya adalah 1,986 yang berarti berpengaruh signifikan.
Penelitian ini didukung dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa minat beli dapat
memediasi pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian smartphone Mahasiswa
Universitas Muhammadiyah Ponorogo [6].

3.4.7. Pengaruh minat beli dalam memediasi brand image terhadap keputusan pembelian

Hasil dari uji hipotesis yang sudah dilakukan menunjukkan bahwa secara tidak langsung minat
beli dapat memediasi pengaruh variabel brand image terhadap keputusan pembelian konsumen
Xiaomi. Hal ini menandakan bahwa hipotesis ketujuh terbukti benar. Hasil ini dibuktikan dengan hasil
ujinilai p-value 0,028 dan T hitungnya adalah 2,203 yang berarti berpengaruh signifikan. Hal ini
menandakan bahwa brand image yang kuat dan baik dapat mempengaruhi minat beli dari konsumen.
Minat beli konsumen meningkat akan mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli suatu
produk. Hasil pengujian yang signifikan menunjukkan bahwa brand imager memiliki pengaruh yang
positif terhadap keputusan pembelian melalui minat beli yang berarti sesuai dengan hipotesis
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ketujuh dimana brand ambassador berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
melalui minat beli pengguna smartphone Xiaomi di Yogyakarta. Penelitian ini didukung dengan
penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa minat beli dapat memediasi pengaruh brand image
terhadap keputusan pembelian konsumen Sariayu Martha Tilaar Di Kota Semarang [9].

4, KESIMPULAN
4.1. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand ambassador dan brand image Xaomi
terhadap keputusan pembelian dengan minat beli sebagai variabel interveningnya. Berdasarkan hasil
analisis data dan pembahasan yang dilakukan maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:
Brand ambasador memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian
Brand ambassador memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli
Brand image memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian
Brand image memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli
Minat beli memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
Minat beli memediasi pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian.
Minat beli memediasi pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian
Dari pengujian diperoleh hasil bahwa minat beli sebagai variabel mediasi parsial
Dari pengujian didapatkan hasil bahwa baik secara langsung maupun tidak langsung
menggunakan mediasi minat beli, brand ambassador dan brand image Xiaomi berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.

N -

4.2, Saran
Dengan mengacu pada kesimpulan di atas maka berikut ini diuraikan beberapa saran teoritis
dan saran praktis dari hasil penelitian tersebut.

a. Diharapkan penelitian selanjutnya melakukan pengujian dengan menambahkan variabel lain yang
belum diteliti seperti brand credibility, brand awareness, dan memberikan peluang untuk dieksplor
dalam menguji pengaruhnya terhadap keputusan pembelian.

b. Dengan melihat hasil pengujian baik secara langsung atau secara tidak langsung melalui mediasi
diperoleh hasil yang signifikan berpengaruh sehingga untuk pengujian lebih baik dilakukan secara
langsung tanpa menggunakan perantara mediasi.
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