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Abstrak: Penelitian ini mengeksplorasi pengaruh fitur produk, peran BTS sebagai 

duta merek, dan citra merek terhadap keputusan pembelian. Meskipun ada 

penelitian ekstensif tentang strategi pemasaran, dampak spesifik dari dukungan 

selebriti masih belum didefinisikan secara jelas, terutama dalam konteks perilaku 

pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan pengetahuan ini 

dengan menguji secara kuantitatif bagaimana komponen pemasaran yang 

berbeda mempengaruhi pilihan konsumen. Dengan menggunakan sampel 105 

responden yang dipilih secara acak, data dikumpulkan melalui kuesioner dan 

dianalisis menggunakan metode Partial Least Square (PLS) melalui Smart-PLS 

versi 4.0. Temuan menunjukkan bahwa fitur produk dan citra merek secara 

signifikan mempengaruhi keputusan pembelian, sedangkan kehadiran duta 

merek, dalam hal ini BTS, tidak. Hasil ini menunjukkan bahwa meskipun atribut 

produk tertentu dan persepsi merek secara keseluruhan secara signifikan 

mempengaruhi pembelian konsumen, dukungan selebriti mungkin tidak secara 

seragam mempengaruhi proses pengambilan keputusan. Hal ini mengindikasikan 

adanya kebutuhan bagi merek untuk menilai kembali peran dukungan selebriti 

dalam strategi pemasaran mereka. 

Kata kunci: Fitur Produk, Citra Merek, Keputusan Pembelian, Dukungan Selebriti 

 

 
 

Pendahuluan 

 

Teknologi sangat bermanfaat dalam kehidupan sehari-hari, diantaranya dapat 

membantu dan memudahkan manusia untuk berinteraksi, berbagi informasi, bekerja, dan 

untuk kegiatan lainnya. Perkembangan teknologi dan internet telah mendongkrak 

smartphone menjadi bagian dari kebutuhan dan gaya hidup manusia. Seiring smartphone 

menjadi produk yang paling unggul dengan permintaan pasar yang tinggi dan menjadikan 

persaingan antar perusahaan smartphone  menjadi semakin ketat. Setiap perusahaan harus 

dapat menentukan strategi yang tepat untuk dapat bertahan dan memperluas pangsa 

pasarnya (Hasian & Pramuditha, 2022). 

Persaingan antar perusahaan Smartphone tidak dapat dihindari, setiap perusahaan 

berupaya memberikan fitur terbaru dan terbaik bagi konsumen yaitu dengan cara 

membentuk brand image untuk memperoleh simpati konsumen. Brand image merupakan hal 

yang dilakukan oleh konsumen, seperti apa yang berada pada asosiasi yang sudah terjadi 

dalam benak konsumen. Teori ini di dukung oleh hasil penelitian bahwa variabel brand 

image berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Hidayah & Apriliani, 2019). 
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Gambar 1. Grafik penjualan Smartphone 

 

Berdasarkan gambar 1, Penerapan strategi pemasaran Smartphone Samsung sudah 

berjalan dengan cukup baik, namun tingkat penjualan Smartphone Samsung pada tahun 

2021 mengalami penurunan dibandingkan dengan penjualan pada tahun 2020. Hal ini 

dipengaruhi oleh beberapa faktor, yaitu meningkatnya pembelian. Banyaknya pembelian 

produk pada konsumen memiliki pengaruh terhadap strategi pemasaran yang dilakukan 

oleh perusahaan yang kurang aktif dalam mencari informasi yang dibutuhkan konsumen 

sehingga dapat meningkatkan keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian merupakan keputusan yang dipengaruhi oleh faktor ekonomi 

keuangan, politik, produk, budaya, harga, sehingga dapat membentuk sikap konsumen 

untuk menelaah informasi dan mengambil kesimpulan produk apa yang akan dibeli 

(Aryaty & Budiatmo, 2019). Keputusan pembelian merupakan perilaku konsumen dalam 

mengenal suatu produk, mengetahui informasi tentang produk dan menyimpulkan dengan 

baik kemudian memutuskan untuk membeli membelinya (Y. Arfah, 2022). Keputusan 

pembelian merupakan aktivitas yang dilakukan individu secara langsung dalam 

pengambilan keputusan untuk membeli produk yang telah ditawarkan oleh penjual. 

Penelitian Tanady and M. Fuad (2020) dalam mengukur Keputusan Pembelian dapat 

diukur dengan : (a) Pemilihan produk, konsumen dapat menentukan keputusan pembelian 

membeli produk dan menggunakan Sebagian uangnya untuk kebutuhan lainnya. (b) 

Pemilihan merek, konsumen berhak memilih merek sebelum membeli. (c) Pemilihan 

penyalur, Konsumen harus memilih penyalur yang akan dikunjungi. (d) Waktu membeli, 

penentuan waktu yang dipilih konsumen untuk memutusakn pembelian produk. (e) 

Jumlah produk, konsumen dapat menentukan berapapun jumlah produk yang akan dibeli. 

(f) Metode pembayaran, menentukan metode pembayaran yang telah disediakan dalam 

mengambil keputusan pembelian. 
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Fitur produk merupakan ciri khas tambahan yang dibuat untuk menambah 

ketertarikan konsumen terhadap produk serta menyempurnakan fungsi dari suatu produk 

[6]. Fitur produk merupakan media dalam produk yang dijadikan pandangan oleh 

konsumen dan dijadikan sebagai salah satu dasar pengambilan keputusan pembelian 

(Alamsyah & Saino, 2021). Fitur produk  merupakan alat kompetisi yang menjelaskan 

perbedaan produk perusahaan dengan perusahaan lain. Hubungan fitur produk terhadap 

keputusan pembelian yaitu fitur produk dapat diartikan sebagai karakter yang 

menambahkan nilai fungsi dasar dari produk sehingga bagi perusahaan fitur merupakan 

komponen yang dapat menunjukkan perbedaan produk dengan perusahaan pesaing (Sonia 

& Alamsyah, 2021). Dalam mengukur indicator fitur produk, dapat diukur dengan 

(Firmansyah, 2019) (a) Keragaman fitur, sebuah produk yang menggabungkan banyak 

fungsi untuk menambah nilai produk. (b) Kualitas fitur, karakteristik yang melekat pada 

produk itu sendiri yang membedakannya dari produk lainnya. (c) Kepentingan fitur, 

utilitas dengan nilai fungsional unik yang berkaitan dengan produk dan juga dibutuhkan 

konsumen yang mencari produk tersebut. (d) Kelengkapan fitur, yaitu komponen 

perusahaan untuk menghasilkan sebuah produk, semakin lengkap fitur produk dan juga 

kegunaan yang dimiliki maka semakin banyak diminati oleh konsumen (Firmansyah, 2019). 

Brand Ambassador merupakan seorang aktris yang memiliki passion terhadap brand, 

mau memperkenalkan dan sukarela untuk memperkenalkan informasi mengenai brand 

[10]. Brand Ambassador digunakan oleh pebisnis sebagai sarana pemasaran untuk 

berinteraksi dengan calon konsumen karena perkataannya dianggap dapat mempengaruhi 

orang lain [11]. Brand Ambassador merupakan seseorang yang mempromosikan sebuah 

brand dan dapat membujuk atau mengajak seorang konsumen untuk membeli dan juga 

menggunakan produk yang telah di promosikan. Hubungan brand ambassador dan 

keputusan pembelian yaitu ketika brand ambassador dapat memberikan informasi yang 

baik dan benar mengenai produk maka konsumen akan percaya dan memutuskan untuk 

membeli produk tersebut (S. Salsabila et al., 2022). Suciarto (2018) Dalam mengukur 

indicator Brand Ambassador, dapat diukur dengan : (a) Visibility (kepopuleran), 

merupakan popularitas pada brand ambassador yang menunjukkan produk tersebut. (b) 

Credibility (kredibilitas), merupakan keahlian dan juga kepercayaan yang telah diberikan 

kepada brand ambassador. (c) Attractive (daya tarik), dengan adanya daya tarik fisik, dan 

juga nilai seperti seorang brand ambassador. (d) Power (kekuatan), merupakan keahlian 

dari selebriti untuk mempengaruhi konsumen untuk membeli ataupun mempergunakan 

produk yang telah di iklankan atau menjadi salah satu brand ambassador dari merek 

perusahaan tertentu. 

Brand Image merupakan asosiasi atau kepercayaan yang ada dalam benak konsumen 

sebagai pembeda dari brand lain yang lain seperti desain atau warna khusus [14]. Brand 

Image merupakan persepsi mengenai merek yang telah digambarkan oleh perusahaan yang 

ada dalam ingatan konsumen (Lukitaningsih et al., 2023). Brand Image merupakan 

gambaran seorang konsumen mengenai sebuah brand atau produk yang telah di dasari oleh 

pengalaman dengan brand tersebut.  Hubungan Brand Image terhadap keputusan 

pembelian yaitu Brand image dapat dibangun dengan seluruh media yang dimiliki 
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perusahaan, dan memiliki pesan yang disampaikan baik melalui media visual, lambang, 

suasana maupun acara ( D. Pradana et al., 2018). Suciarto (2018) dalam mengukur indicator 

Brand Image, dapat diukur dengan : (a) Strenght, yaitu produk dikatakan kuat Ketika 

terdapat informasi yang disampaikan oleh perusahaan dapat diingat oleh konsumen dan 

bagaimana pesan tersebut dapat diterima sehingga hal ini menjadi bagian dari brand image. 

(b) Favorability, yaitu konsumen memiliki pandangan yang positif terhadap salah satu brand 

karena adanya keyakinan pelanggan terhadap barang atau jasa yang mempunyai 

kelengkapan yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. (c) Uniqueness, yaitu menarik 

perhatian konsumen harus memiliki keunikan atau perbedaan yang menarik dari barang 

atau jasa, yang bersifat competitive dan sustainable. 

Penelitian yang mengkaji tentang dampak fitur produk dinyatakan positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Sipayung & Syahreza, 2021). Penelitian lain yang 

telah dilakukan menunjukkan hasil yang berbeda, hal ini dinyatakan bahwa fitur produk 

memiliki pengaruh secara parsial (Handayani & Kurnianingsih, 2021) Namun sejalan 

dengan penelitian lainnya yang mengkaji mengenai pengaruh fitur produk terhadap 

keputusan pembelian dinyatakan tidak signifikan (N. E. Nugroho, 2021). Dari ketiga 

penelitian tersebut menunjukkan adanya ketidakkonsisten pengaruh fitur produk terhadap 

keputusan pembelian. 

Penelitian yang mengkaji tentang dampak brand ambassador mengenai produk dan jasa 

perusahaan atau pelaku bisnis kepada keputusan pembelian. Dimana brand ambassador 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (S. Salsabila et al., 

2022). Sedangkan penelitian lain menyatakan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Liya et al, 2021). Namun pengaruh 

brand ambassador terhadap keputusan pembelian, dinyatakan tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian (Misbak & Hendrayati, 2021). Dari ketiga penelitian 

tersebut terdapat adanya ketidakkonsisten dari pengaruh brand ambassador terhadap 

keputusan pembelian. 

Penelitian yang mengkaji tentang dampak brand image dinyatakan positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (F. Rozi et al, 2022). Penelitian lain yang telah 

dilakukan menunjukkan hasil yang berbeda, hal ini dinyatakan bahwa brand image memiliki 

pengaruh secara signifikan terhadap keputusam pembelian (Asyhari & Yuwalliatin, 2021). 

Namun sejalan dengan penelitian lainnya yang juga mengkaji mengenai brand image 

terhadap keputusan pembelian dinyatakan tidak signifikan (Andini & Trianasari, 2021). 

Dari ketiga penelitian tersebut menunjukkan adanya ketidakkonsisten pengaruh brand 

image terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan penelitian sebelumnya maka disimpulkan bahwa terdapat celah atau 

kesenjangan yang terjadi setelah adanya penelitian terdahulu mengenai fitur produk, brand 

ambassador dan brand image sebagai keputusan pembelian sehingga peneliti melakukan 

penelitian lebih lanjut untuk mengetahui hasil keterbaruan apakah variabel tersebut 

memiliki pengaruh atau tidak. Peneliti ,menemukan kesenjangan yang terdapat pada hasil 

atau bukti penelitian Evidence gap. Evidence gap menunjukkan titik kesenjangan antara 

fenomena yang tidak konsisten dengan hasil atau bukti yang ada di lapangan (Populix, 



Journal of Business and Halal Industry, Volume 1, Number 4, 2024 5 of 15 

 

 

https://economics.pubmedia.id/index.php/jbhi 

2022). Sehingga peneliti menyimpulkan adanya ketidaksesuaian antara hasil peneliti 

sebelumnya yang menarik peneliti untuk melakukan riset atau pengkajian ulang. 

Oleh karena itu, karena adanya ketidakkonsistenan dari hasil penelitian terdahulu. 

Pada penelitian ini bertujuan untuk membuktikan lebih jelas dari penelitian terdahulu 

mengenai “Dampak Fitur Produk, Brand Ambassador BTS dan Brand Image pada Keputusan 

Pembelian Smartphone Samsung”. 

Rumusan Masalah      : Bagaimana Fitur Produk, Brand Ambassador BTS dan Brand 

      ImageBerdampak pada Keputusan Pembelian Smartphone Samsung? 

Pertanyaan Penelitian : Apakah Fitur Produk, Brand Ambassador BTS dan Brand image dapat 

      mempengaruhi Keputusan Pembelian Smartphone Samsung?  

Kategori SDGs     : Kategori SDGs ke 9 https://sdgs.un.org/goals/goal9  

Penelitian ini berdasarkan SDGs yang masuk dalam kategori dua belas dengan tujuan 

Infrastruktur dan inovasi merupakan penggerak bagi pertumbuhan ekonomi dan 

pembangunan. Penelitian ini akan bermanfaat bagi perusahaan dalam rangka berinovasi 

atau kemajuan teknologi yang berkembang di Indonesia salah satunya Smartphone 

Samsung. Samsung merupakan perusahaan yang bergerak dalam bidang teknologi. 

Dengan banyaknya inovasi dan fitur terbaru yang memenuhi kebutuhan masyarakat 

menggunakan smartphone juga ditambah dengan beberapa faktor lain seperti brand 

ambassador dan brand image yang baik diharapkan dapat meningkatkan inovasi pada bidang 

ekonomi. 

 

Hipotesis : 

H1: Fitur Produk berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Smartphone 

Samsung 

H2: Brand Ambassador berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Smartphone 

Samsung 

H3: Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Smartphne  

Samsung. 

 

 

Metode Penelitian 

 

Metode pada penelitian ini yaitu menggunakan analisis deskriptif dengan jenis 

penelitian kuantitatif. Populasi pada penelitian yaitu masyarakat di Kabupaten Sidoarjo 

pengguna Smartphone Samsung. Hingga sekarang, belum ada data pasti yang menyebutkan 

banyaknya pengguna Smartphone Samsung di Kabupaten Sidoarjo. Maka dari itu, besar atau 

kecilnya populasi dalam penelitian ini tidak diketahui, sehingga metode pengambilan 

sampel yang digunakan yaitu metode non probability sampling dengan Teknik accidental 

sampling (P. D. Sugiyono, 2019). Dengan kriteria pernah menggunakan atau membeli 

Smartphone Samsung. Pertimbangan dan kriteria konsumen akan memudahkan peneliti 

untuk mendapatkan hasil yang lebih akurat. Jumlah populasi dalam penelitian ini belum 

diketahui, dalam penelitian jika populasi tidak diketahui maka penentuan sampel 

https://sdgs.un.org/goals/goal9
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menggunakan rumus Lemeshow (P. D. Sugiyono, 2019). 

Berdasarkan hasil perhitungan rumus Lemeshow didapatkan jumlah sebanyak 96 

sampel. Ukuran sampel yang layak digunakan dalam sebuah penelitian yaitu antara 30 

hingga 500 sampel (P. D. Sugiyono, 2019).  Jadi, dalam penelitian ini jumlah sampel yang 

dibutuhkan minimum sebanyak 96 sampel. Sumber data dalam penelitian ini dilakukan 

melalui penyebaran kuesioner yang disebarkan kepada masyarakat di Kabupaten Sidoarjo. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini melalui penyebaran 

kuesioner kepada masyarakat di Sidoarjo sejumlah 100 responden. Kuesioner berupa 

pertanyaan yang diberikan kepada responden dimana penilaiannya menggunakan bobot 

dan jarak, jadi tingkat pengukurannya menggunakan skala interval serta jawaban yang 

diperoleh diukur dengan skala likert untuk mengetahui bobot penilaian pengukuran dari 

responden. Teknis analisis data menggunakan analisis PLS (Partial Last Square) dengan 

menggunakan aplikasi SmartPLS. Dalam metode PLS ini, Teknik analisis yang digunakan 

yaitu dengan menganalisa  auter model dan inter model (R. Rasjidi, 2017). 

 

 

Hasil dan Pembahasan 

 

Pengukuran Analisis Model PLS (Outer Model) 

Analisis pengukuran (Outer Model) dapat digunakan untuk mengetahui validitas dan 

reabilitas model dan mengevaluasi apakah alat ukur layak atau tidak. Pengukuran Outer 

Model mempunyai beberapa tahapan yang meliputi validitas konvergen, validitas 

diskriminan, dan reabilitas komposit (Azuar Juliandi, 2018). 

 

Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Convergen Validity digunakan sebagai menilai sejauh mana indikator dapat 

menjelaskan variabel laten. Semakin tinggi nilai dari Convergen.Validity maka dapat 

dikatakan semakin tinggi pula kemampuan indikator dalam menjelaskan variabel laten 

[27]. Nilai Outer Loading yang dianggap signifikan harus bernilai >0,70. Maka jika nilai Outer 

Loading  bernilai <0,70 diantara indikator pada (X1) yaitu keragaman fitur (X1.1) sertra 

indikator (Y) yaitu membeli karena butuh (Y.3) dan membeli karena rekomendasi orang 

lain (Y4) maka harus dilakukan pengukuran ulang dengan cara menghapus indikator 

tersebut. Hasil dari pengukuran kedua mendapatkan nilai outer loading yang sudah 

memenuhi uji convergent validity dengan hasil nilai yang telah ditunjukkan pada tabel 1. 
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Tabel 1. Nilai Outer Loading 

  
Fitur Produk (X3) Brand Ambassador (X1) Brand Image (X2) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

F1           0,811       

F2           0,776       

F3           0,819       

F4           0,706       

BA1             0,835     

BA2             0,907     

BA3             0,849     

BA4            0,845     

BI1             0,871   

BI2             0,815   

BI3             0,855   

KP1            0,763 

KP2            0,759 

KP3            0,853 

KP4            0,796 

Sumber: Data primer diolah 

 

Berdasarkan Tabel diatas, dapat dilihat bahwa nilai outer loading setiap indikator 

pada Fitur Produk, Brand Ambassador, Brand Image, dan Keputusan Pembelian semuanya 

bernilai >0,7. Artinya indikator yang digunakan dalam penelitian ini telah mencapai 

convergent validity. 

 

Tabel 2. Nilai Average variance Extracted (AVE) 

  Average variance extracted (AVE) 

Fitur Produk 0,608 

Brand Ambassador 0,739 

Brand Image 0,718 

Keputusan Pembelian 0,63 

Sumber: Data primer diolah 

 

Discriminant Validity 

 

Tabel 3. Cross Loading 

  
Fitur 

Produk(X3) 

Brand Ambassador 

(X1) 

Brand 

Image(X2) 

Keputusan 

Pembelian(Y) 

F1 0,811 0,555 0,666 0,687 

F2 0,776 0,602 0,56 0,656 

F3 0,819 0,496 0,755 0,694 

F4 0,706 0,504 0,6 0,581 

BA

1 
0,511 0,835 0,629 0,5 

BA

2 
0,665 0,907 0,647 0,619 

BA 0,663 0,849 0,651 0,56 
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Fitur 

Produk(X3) 

Brand Ambassador 

(X1) 

Brand 

Image(X2) 

Keputusan 

Pembelian(Y) 

3 

BA

4 
0,52 0,845 0,488 0,521 

BI1 0,679 0,597 0,871 0,685 

BI2 0,684 0,538 0,815 0,652 

BI3 0,744 0,649 0,855 0,721 

KP1 0,694 0,468 0,551 0,763 

KP2 0,589 0,502 0,585 0,759 

KP3 0,665 0,483 0,713 0,853 

KP4 0,716 0,584 0,711 0,796 

Sumber: Data primer diolah 

Berdasarkan data tabel 3, terlihat bahwa konstruk laten dengan indikator pada blok 

mempunyai nilai yang lebih besar dibanding dengan indikator pada kolom lainnya yang 

mempunyai nilai lebih kecil, dengan cross loading setiap konstruksi memiliki nilai >0,7 dapat 

dijelaskan bahwa konstruk tersebut memiliki nilai yang sesuai dengan ketentuan 

Discriminant Validity. 

 

Composite Reability dan Cronbach’ alpha 

Composite Reability merupakan pengujian yang dilakukan untuk menunjukkan 

akurasi dan konsistensi instrument pada saat mengukur konstruk. Jika nilai pada composite 

reability dan cronbach’ alpha bernilai > 0,7 maka konstruk dapat dikatakan reliabel (Azuar 

Juliandi, 2018). Pada tabel 4. Dapat diketahui bahwa nilai dari semua konstruk memiliki 

nilai composite reability dan cronbach’ alpha >0,7 maka dapat disimpulkan bahwa semua 

variabel laten bersifat reliabel. 

 

Tabel 4 Cronbach’s alpha 

  Cronbach's alpha Composite reability (rho_a) 

Fitur Produk (X1) 0,784 0,789 

Brand Ambassador (X2) 0,882 0,889 

Brand Image (X3) 0,803 0,805 

Keputusan Pembelian (Y) 0,804 0,808 

Sumber: Output Smart-PLS data diolah (2023) 

 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Berdasarkan output PLS, didapatkan data gambar sebagai berikut: 
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Gambar 2. Model Struktural (Inner Model) 

 

R-Square 

Nilai R-Square digunakan untuk menghitung seberapa besar variabel laten eksogen 

terhadap variabel laten endogen. R-Square dapat dikatakan kuat ketika nilai melebihi >0,67, 

dapat juga dikatakan Moderat apabila nilai >0,33 dan dikatakan lemah jika nilai <0,33 

(Azuar Juliandi, 2018).  Berikut ini adalah hasil dari pengukuran R-Square: 

 

Tabel 5. Uji R-Square 

 R-square 

Keputusan Pembelian 0,749 

Sumber : Data diolah (2023) 

 

Dari tabel diatas, dapat dilihat nilai R-Square pada Keputusan Pembelian yaitu 0,749 

dimana variabel Keputusan Pembelian masuk ke dalam kategori Moderat. 

 

F-Square 

Nilai f-square digunakan untuk melihat besarnya nilai pada pengaruh antar variabel 

dengan effect size. Nilai f-square terbilang kecil jika >0,02, terbilang moderat jika  f-square >0,15 

dan terbilang besar jika f-square >0,35. Apabila f-square <0,02 maka dianggap tidak memiliki 

effect (Populix, 2023). 

 

Tabel 6. Uji F-Square 

  F-square 

Fitur Produk -> Keputusan Pembelian 0,327 

Brand Ambassador -> Keputusan Pembelian 0,002 

Brand Image -> Keputusan Pembelian 0,134 

Sumber : Data diolah (2023) 
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Dari hasil f-square pada tabel 6, penelitian ini tidak mempunyai nilai f-square yang 

memiliki effect size yang >0,35, untuk nilai f-square dengan efek moderat telah dimiliki oleh 

pengaruh antara Brand Image terhadap keputusan pembelian dan Fitur Produk terhadap 

keputusan pembelian karena terletak diantara nilai f-square >0,15 dan <0,35. Sedangkan 

Brand Ambassador terhadap keputusan pembelian tidak memiliki effect size karena nilai f-

square <0,02. 

  

Uji Hipotesis (Path Coeffisient) 

Uji hipotesis atau Path Coeffisient digunakan untuk menjelaskan taraf nyata pada saat 

pengujian hipotesis. Uji koefisien dapat dilihat dari nilai Original Sample, nilai t-statistic dan 

nilai p values. Pada nilai original sample dikatakan sesuai dengan arah hipotesis dan memiliki 

pengaruh positif jika nilai tersebut berada di angka positif (Azuar Juliandi, 2018). Nilai t-

statistic menunjukkan signifikan atau tidaknya suatu model dapat digunakan untuk melihat 

pengaruh hipotesis hubungan antara variabel eksogen dan variabel endogen. Variabel laten 

eksogen dikatakan berpengaruh terhadap variabel laten endogen jika nilai t-statistic 

memiliki nilai > t-tabel. Berdasarkan α = 5% dengan pengujian (two-tiled) maka t-tabelnya 

bernilai 1,96 artinya yaitu hipotesis diterima jika t-statistic bernilai> 1,96, sedangkan nilai p 

values hipotesis diterima jika p values bernilai < 0,05 (Azuar Juliandi, 2018). Hasil analisis 

data T-statistic dan P-values yang diperoleh dari bootstrapping dapat dilihat pada table 7. 

 

Tabel 7. Path Coeffisient 

  
Original 

Sampel (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 
T Statistics P Values 

Fitur Produk ->     0,533    0,545      0,15       3,544 0,039 

Keputusan 

Pembelian           

Brand 

Ambassador -> 
    0,031     0,029     0,111       0,274 0,784 

Keputusan 

Pembelian           

Brand Image ->      0,347     0,34     0,153        2,275 0,023 

Keputusan 

Pembelian           

 Sumber : Data diolah (2023) 

 

Pembahasan 

 

Hipotesis Pertama : Fitur Produk Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis data membuktikan bahwa Fitur Produk berpengaruh pada Keputusan 

Pembelian. Konsumen percaya bahwa fitur memiliki keunggulan yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian smartphone Samsung. Hal ini juga menunjukkan 

bahwa konsumen percaya fitur yang dimiliki oleh smartphone Samsung dibutuhkan oleh 

konsumen, dapat dilihat dari banyaknya keragaman fitur smarrphone Samsung yang dapat 
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menambah nilai produk dan kualitas fitur smartphone Samsung berbeda dengan produk 

dari Perusahaan pesaing. Selain itu, kelengkapan fitur pada smartphone Samsung juga 

banyak diminati oleh banyak konsumen. 

Hasil penelitian ini telah sesuai dengan teori yang menjelaskan bahwa Fitur Produk 

merupakan unsur dari sebuah produk yang dianggap penting bagi konsumen untuk 

dijadikan dasar pengambilan keputusan (E. Ermalina, 2010). Selain itu, penelitian ini juga 

di dukung dengan penelitian lain yang menyatakan bahwa Fitur Produk berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian (Handayani & Kurnianingsih, 2021). Penelitian ini sejalan 

dengan penelitian yang menunjukkan bahwa fitur produk berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian (E. A. Ahmadi, 2020). Penelitian lainnya juga mendukung bahwa fitur 

produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian (N. I. Alvatwa, 2021). 

 

Hipotesis Kedua : Brand Ambassador Tidak Berpengaruh Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Analisis data membuktikan jika variable Brand Ambassador tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa kredibilitas dari smartphone 

Samsung belum sepenuhnya memberikan kepercayaan terhadap konsumen, selain itu daya 

tarik fisik pada brand ambassador smartphone Samsung dinilai kurang oleh konsumen. 

Kekuatan yang dimiliki brand ambassador tidak mempengaruhi konsumen untuk membeli 

smartphone Samsung dan kepopuleran brand ambassador belum bisa menunjukkan 

smartphone Samsung kepada konsumen. 

Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan teori yang menjelaskan bahwa Brand 

Ambassador merupakan usaha yang dilakukan oleh sebuah perusahaan guna 

mempengaruhi konsumen agar memakai produk dan biasanya perusahaan menggunakan 

artis atau selebriti terkenal untuk menjadi Brand Ambassador (P. A and C. MM, 2019). Selain 

itu, penelitian ini juga di dukung adanya penelitian lain yang membuktikan bahwa Brand 

Ambassador tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Misbak & Hendrayati, 

2021). Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang membuktikan bahwa brand ambassador 

tidak b erpengaruh terhadap keputusan pembelian (M. Amin and R. F. Yanti, 2021). 

Penelitian lain juga mendapatkan hasil bahwa brand ambassador tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian (H. Nasri, 2020). 

 

Hipotesis Ketiga : Brand Image Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Analisis data menyatakan jika Brand Image berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa kekuatan smartphone Samsung menyampaikan 

informasi seputar produk kepada konsumen dapat diterima dengan baik. Selain itu, 

smartphone Samsung memiliki keunikan dan perbedaan yang dapat menarik perhatian 

konsumen, sehingga konsumen memiliki pandangan yang positif terhadap smartphone 

Samsung dan memutuskan untuk membelinya. 

Hasil penelitian ini telah sesuai melalui teori yang menjelaskan bahwa Brand Image 

yang tercipta positif akan mempengaruhi pemasaran yang disukai oleh konsumen dan akan 

menjadi sebuah keunikan untuk menarik perhatian konsumen (M. S. Anam et al., 2020). 
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Selain itu, penelitian ini juga di dukung dengan penelitian lain yang membuktikan bahwa 

Brand Image berpengaruh pada keputusan pembelian (Handayani & Kurnianingsih, 2021). 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang menunjukkan bahwa brand image berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian (T. Kurniawati et al., 2019). Penelitian lainnya juga 

mendukung bahwa brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Nurwanti & 

Aulia, 2022). 

 

 

Simpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat diketahui seberapa besar 

pengaruh Fitur Produk, Brand Ambassador BTS dan Brand Image pada Keputusan Pembelian 

Smartphone Samsung. Berdasarkan hasil penelitian menggunakan program SmartPLS 4.0 

dan pembahasan pada bab sebelumnya, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: Brand 

Ambassador tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

ada atau tidaknya Brand Ambassador, konsumen akan tetap melakukan pembelian pada 

Smartphone Samsung. Brand Image berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

menunjukkan bahwa Brand image dapat mempengaruhi pandangan konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian pada Smartphone Samsung. Fitur Produk berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa Fitur Produk merupakan salaj 

satu alasan para konsumen menjadikan dasar pengambilan keputusan untuk membeli 

Smartphone Samsung. 
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