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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of brand ambassador and brand image on purchasing
decisions with trustworthiness as an intervening variable in the Yogyakarta Starcross distribution.
The type of research used in this research is descriptive quantitative. The population used is the
customer of the Starcross Yogyakarta distribution as many as 100 people. The sample used in this
study is 100 customers using the sampling technique used is non-probability sampling using a data
collection method using a questionnaire. The data analysis technique in this study used multiple
linear regression. Based on the results of this study, brand ambassadors have a significant positive
effect on purchasing decisions, brand image has a significant positive effect on purchasing decisions,
brand ambassadors have a significant positive effect on trustworthiness, brand image has a significant
positive effect on trustworthiness, trustworthiness has a significant positive effect on purchasing
decisions. In this case, trustworthiness as an intervening variable is able to mediate the relationship
between brand ambassadors on purchasing decisions, and brand image on purchasing decisions.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand ambassador dan brand
image terhadap keputusan pembelian dengan trustworthiness sebagai variabel intervening
pada distro Starcross Yogyakarta. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini
adalah kuantitatif deskriptif. Populasi yang digunakan adalah pelanggan distro Starcross
Yogyakarta yaitu sebanyak 100 orang. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
100 orang pelanggan dengan menggunakan teknik pengambilan sampel yang digunakan
yaitu non probability sampling dengan menggunakan metode pengumpulan data
menggunakan kuesioner. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan regresi
linier berganda. Berdasarkan hasil penelitian ini brand ambassador berpengaruh
signifikan positif terhadap keputusan pembelian, brand image berpengaruh signifikan
positif terhadap keputusan pembelian, brand ambassador berpengaruh signifikan positif
terhadap trustworthiness, brand image berpengaruh signifikanpositif terhadap
trustworthiness, trustworthiness berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan
pembelian. Dalam hal ini trustworthiness sebagai variabel intervening mampu memediasi
hubungan antara brand ambassador terhadap keputusan pembelian, dan brand image
terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: Brand Ambassador, Brand Image, Keputusan Pembelian, Trustworthiness

PENDAHULUAN

Di zaman yang semakin berkembang ini kebutuhan fashion akan terus meningkat
dan menuntut produsen untuk dapat menyediakan berbagai jenis fashion yang kreatif
dan inovatif. Produsen berlomba-lomba untuk mengembangkan strategi bisnis
dengan mengeluarkan berbagai macam produk serta menggunakan berbagai macam
strategi, salah satunya strategi pemasaran.
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Banyak produsen memilih menggunakan selebriti sebagai brand ambassador
untuk menarik minat konsumen sebagai bentuk promosi penjualan. Agar brand
ambassador dapat menarik minat konsumen, maka diperlukan beberapa atribut
populer. Brand ambassador yang dibutuhkan oleh produsen adalah brand
ambassador yang memiliki popularitas tinggi, keberanian, bakat, kekuasaan dan
daya tarik seksual, serta citra yang baik di mata masyarakat. Oleh sebab itu, selebriti
dengan popularitas yang tinggi dan citra yang baik di mata masyarakat, mempunyai
banyak penggemar yang nantinya dapat dijadikan sebagai target pasar. Starcross
merupakan salah satu brand asal Yogyakarta yang sangatterkenal di kalangan
remaja hingga dewasa. Starcross berdiri pada tahun 2004,starcross menawarkan
berbagai jenis fashion modern mulai dari T-shirts, jeans,hingga aksesoris seperti
tas, dompet dan masih banyak lagi. Starcrossmengeluarkan koleksi yang sebagian
besar diperuntukkan bagi remaja denganmodel yang selalu up to date dan selalu
melakukan inovasi agar tetap disukai konsumen. Produk starcross lebih
memfokuskan sasarannya pada kalangan remaja laki-laki, meskipun ada produk
unisex yang bisa juga dipakaioleh perempuan.

Banyaknya pesaing dalam bidang clothing, menjadi tantangan bagi starcross
sehingga pada tahun 2019 starcross melakukan strategi baru dengan berkolaborasi
diantaranya yaitu starcross x indomie dan starcross x orang tua serta menggandeng
para musisi Jogja untuk endorse produknya.

Dapat diambil contoh endorser starcross adalah Bimacho sebagai brand
ambassador, sedangkan band Bravesboy dan Shaggydog sebagai endorserband yang
sangat terkenal di masyarakat Yogyakarta.

Penelitian Terdahulu
Rizky Suci Febrianti (2016) dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Celebrity
Endorser Dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli”, celebrity
endorser terbukti berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat beli dan brand image
juga terbukti berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat beli. Minat beli
berpengaruh signigikan dan positif terhadap keputusan pembelian. Hasil pengujian ini
juga menunjukkan besaran pengaruh tidak langsung celebrity endorser dan brand
image terhadap keputusan pembelian melalui minat beli lebih besar apabila
dibandingkan dengan besaran pengaruh langsung celebrity endorser dan brand
image terhadap keputusan pembelian.
Kerangka Pemikirian
Kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran



Hipotesis Penelitian
Berdasarkan tujuan penelitian, perumusan masalah dan kerangka pemikiran di atas,

peneliti memberikan hipotesis adalah sebagai berikut, yaitu :

1. Brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian

2. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

3. Brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap trustworthines.

4. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap trustworthiness

5. Trustworthiness berpengaruh positif dan signifikan terhadapkeputusan pembelian

6. Trustworthiness secara positif dan signifikan mampu memediasi hubungan antara
variabel brand ambassador terhadap keputusan pembelian

7. Trustworthiness secara positif dan signifikan mampu memediasi hubungan antara
variabel brand image terhadap keputusan pembelian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini termasuk dalam penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah
penelitian yang memperoleh data dalam bentuk angka-angka dan analisis
menggunakan statistik (Sugiyono, 2016). Penelitian ini dilakukan di distro Starcross
Yogyakarta. Dalam penelitian ini, waktu yang dibutuhkan dalam pengambilan data
dimulai dari bulan Maret 2021 sampai dengan April 2021. Populasi dalam penelitian
ini adalah konsumen produk Starcross di Yogyakarta. Teknik yang digunakan dalam
pengambilan sampel adalah teknik non-probability sampling (tidak seluruh populasi
diambil), kategori purposive, yang menggunakan rumus Wibisono dalam Riduwan
dan Akdon (2013) adalah sebagai berikut:

Za 2 N = Jumlah sampel
- {K_T)_"} Za/2 = Nilai dari tabel distribusi normal atas tingkat
e keyakinan 95% = 1,96
o = Standar deviasi 25%

5 {1,96 : 0,25}2 e = error (batas kesalahan = 5%)

N 5% Batas kesalahan atau margin of error dalam
penelitian Starcross ini adalah 5%, sehingga tingkat
akurasinya sebesar 95%. sampel yang diambil untuk
mengisi kuesioner sejumlah 100 responden.

Sumber data yang diperlukan dalam penelitian ini adalah data primer dengan
metode pengumpulan data yang digunakan yaitu menggunakana kuesioner dimana
pertanyaan setiap item nya diukur menggunakan skala /ikerr. Teknik analisis data
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan uji asumsi klasik, analisis
regresi liner berganda dan koefisien determinasi (R?), sedangkan hipotesis diuji
menggunakan uji t, uji F, dan intervening diuji menggunakan sobel test.

N = 96,04 dibulatkan menjadi 100

HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 1. Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia
No Usia Jumlah Presentase
1 <20 Tahun 8 Orang 8%
2 21 - 26 Tahun 92 Orang 92%
Total 100 100 Orang 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2021

Dari hasil penelitian penulis pada pelanggan Starcross sebanyak 100 orang,
didapatkan data bahwa usia pelanggan rata-rata diatas 20 tahun yaitu sekitar 92 orang
atau 92% lebih besar daripada pelanggan yang berusia dibawah 20 tahun yang hanya
berjumlah 8 orang atau sekitar 8%.
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No Jenis Kelamin Jumlah Presentase
1 Laki-laki 84 84%
Perempuan 16 16%
Total 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2021

Berdasarkan hasil penelitian penulis pada pelanggan Starcross sebanyak 100 orang,
didapatkan data bahwa dari 100 responden 84 responden atau sekitar 84% pelanggan
berjenis kelamin laki-laki dan sisanya 16 orang atau sebanyak 16% pelanggan berjenis
kelamin perempuan.
Tabel 3. Klasifikasi Responden Berdasarkan Pekerjaan

No Pekerjaan Jumlah Presentase (%)
1 Pelajar 7 7%
2 Mahasiswa 62 62%
3 Karyawan Swasta 30 30%
4 Pegawai Negeri 1 1%
Total 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2021

Dari hasil penelitian didapatkan data bahwa sebagian besar responden berlatar
belakang pekerjaan sebagai mahasiswa yaitu sebanyak 62 orang atau sekitar 62%,
karyawan swasta sebanyak 30 orang atau sekitar 30%, pelajar sebanyak 7 orang atau
sekitar 7%, dan pegawai negeri sebanyak 1 orang atau sekitar 1%.
Tabel 4. Hasil Uji Validitas

Variabel Pernyataan | rhitung | rtabel Validitas
Brand Ambassador X1.1 0,372 0,196 Valid
XD X1.2 0,429 0,196 Valid
X1.3 0,494 0,196 Valid
X1.4 0,317 0,196 Valid
X1.5 0,279 0,196 Valid
X1.6 0,445 0,196 Valid
X1.7 0,557 0,196 Valid
X1.8 0,501 0,196 Valid
Brand Image X2.1 0,457 0,196 Valid
X2) X2.2 0,557 0,196 Valid
X2.3 0,505 0,196 Valid
X2.4 0,424 0,196 Valid
X2.5 0,458 0,196 Valid
X2.6 0,316 0,196 Valid
X2.7 0,374 0,196 Valid
Keputusan Pembelian Y.1 0,395 0,196 Valid
Y.2 0,585 0,196 Valid
Y.3 0,597 0,196 Valid
Y.4 0,454 0,196 Valid
Y.5 0,345 0,196 Valid
Y.6 0,472 0,196 Valid
Trustworthiness Z.1 0,485 0,196 Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2021

Nilai corrected item-total correlation yang kurang dari rwpe menunjukkan bahwa
pernyataan tidak mampu mengukur variabel yang ingin diukur, dan jika rhitung > Ttapel
maka pernyataan tersebut valid (Ghozali, 2013:46). Dilihat dari hasil tabel 4.5
menunjukkan bahwa nilai korelasi tiap skor butir pernyataan variabel yang ada di
dalam penelitian, di atas rwape menunjukkan angka (0,196) yang berarti valid. Artinya,



semua item pernyataan mampu mengukur variabel brand ambassador, brand image,
keputusan pembelian, dan trustworthiness.
Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha | Nilai Kritis Kesimpulan
Brand Ambassador 0,651 0,60 Reliabel
Brand Image 0,643 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,660 0,60 Reliabel
Trustworthiness 0,686 0,60 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah, 2021

Ghozali (2013:53) mendefinisikan uji reliabilitas sebagai suatu konstruk atau
variabel yang dapat dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach’s Alpha > 0,60.
Tabel 4.6 menunjukkan bahwa setiap variabel yang digunakan dalam penelitian ini
dinyatakan reliabel. Artinya semua jawaban responden sudah konsisten dalam
menjawab setiap item pernyataan yang mengukur masing-masing variabel. Variabel
tersebut merupakan brand ambassador, brand image, keputusan pembelian, dan
trustworthiness.
Tabel 6. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardiz
ed Residual
N 100
Normal Parameters®:? Mean .0000000
Std. Deviation 1.68358886
Most Extreme Absolute .055
Differences Positive .030
Negative -.055
Test Statistic .055
Asymp. Sig. (2-tailed) .200°¢
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Sumber: Data primer yang diolah, 2021

Dari tabel 6. diatas, melalui uji normalitas One Sample Kolmogorov- Smirnov Test
menunjukkan bahwa nilai signifikansi sebesar 0,200 > 0,05. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa model regresi pada penelitianini terdistribusi secara normal.
Tabel 7. Hasil Uji Multikolinearitas

No Variabel Tolerance | VIF Keterangan
1 Brand Ambassador 0,874 1,144 Tidak terjadi multikolinearitas
2 Brand Image 0,970 1,031 Tidak terjadi multikolinearitas
3 Trustworthiness 0,887 1,127 Tidak terjadi multikolinearitas

Sumber: Data primer yang diolah, 2021

Tabel 7. diatas menunjukkan bahwa masing-masing variabel memiliki nilai VIF <
10 dan nilai tolerance > 0,10. Hal ini berarti menunjukkan bahwa tidak adanya
masalah pada multikolinearitas dalam model regresi, sehingga memenuhi syarat
untuk analisis regresi.
Tabel 8. Hasil Uji Heteroskedastisitas
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Variabel Thitung Sig Keterangan
Brand Ambassador 0,673 | 0,502 [Tidak terjadi Heteroskedastisitas
Brand Image 0,581 | 0,562 [Tidak terjadi heteroskedastisitas
Trustworthiness -1.923 | 0,056 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Sumber: Data primer yang diolah, 2021
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Berdasarkan hasil analisis seperti pada tabel 4.9 di atas maka dapat diketahui
bahwa masing-masing variabel mempunyai nilai signifikansi (p value) > 0,05 maka
dapat disimpulkan bahwa setiap variabel tidak mengandung heteroskedastisitas,
sehingga memenuhi syarat dalam analisis regresi
Tabel 9. Hasil Analsisi Regresi Linier Berganda

Unstandardzd Coeff Stand. Coeff.

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 |(Constant) 19.632 3.845 5.106| .000
Brand Ambassador 419 115 .047 470  .640
Brand Image 432 .104 215 2.148| .034

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data primer yang diolah, 2021

Berdasarkan hasil analisis seperti pada tabel 4.10 di atas maka persamaan
regresinya dituliskan sebagai berikut:

Y =a+blX; +b2X; =19,632 + 0,419X; + 0,432X,

Konstanta sebesar 19,632 artinya jika brand ambassador (X1) dan brand image (X2)
nilainya adalah 0, maka keputusan pembelian (Y) nilainya adalah
19,632. Koefisien regresi variabel brand ambassador (X1)sebesar 0,419 artinya jika
variabel independen lain nilainya tetap dan brand ambassador mengalami
penambahan 1 nilai brand ambassador,maka nilai keputusan pembelian sebesar
0,419. Koefisien regresi variabel brand image (X2) sebesar 0,432 artinya jika
variabel independen lain nilainya tetap dan brand image mengalami penambahan 1
nilai brand image, maka nilai keputusan pembelian sebesar 0,432
Tabel 10. Hasil Koefisien Determinasi (R?)

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 2422 .058 361 1.710

a. Predictors: (Constant), Trustworthiness, Brand Image, Brand Ambassador
b. Dependent Variable: Keputusan PembeliaN
Sumber: Data primer yang diolah, 2021

Dari hasil koefisien determinasi pada tabel 4.11 di atas, dapat diketahui bahwa nilai
koefisien determinasi (Adjusted R Square) yang diperoleh sebesar 0,361. Hal ini
menunjukkan variasi perubahan kinerja individual dapat dijelaskan sebesar 36,1%.
Sedangkan sisanya 63,9% dapat dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diimasukkan
dalam model analisis penelitian ini.
Tabel 11. Hasil Uji t Persamaan 1

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 | (Constant) 18.258 4.205 4.342| .000
Brand Ambassador .016 .087 .020 9,028| .000
Brand Image .195 .093 2100 2,250 .027
Trustworthiness .085 .104 .086| 2,752| .007
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data primer yang diolah, 2021

Dari tabel 11. di atas maka dapat disimpulkan sebagai berikut:
a) Variabel brand ambassador memiliki thitung 9,028 > tiaver 1,660 dan nilai signifikansi
sebesar 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa H1 yang berbunyi “brand
ambassador berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian” diterima.



b) Variabel brand image memiliki thiung Sebesar 9,028 > twner 1,660 dan nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa H2 yang berbunyi
“brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian” diterima.

c) Variabel trustworthiness memiliki thitung 2,752 > 1,660 dan nilai signifikansi sebesar
0,007 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa HS5 yang berbunyi “trustworthiness
berpengaruh positif terhadap keputusan pembeliaan” diterima
Tabel 12. Hasil Uji t Persamaan 2
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Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 |(Constant) 16.188 3.751 4.316 .000
Brand Ambassador .266 .080 321 3.314 .001
Brand Image .054 .091 .058| 5,248 .000

a. Dependent Variable: Trustworthiness

Sumber: Data primer yang diolah, 2021
Dari tabel 12. di atas maka dapat disimpulkan sebagai berikut:
a) Variabel brand ambassador memiliki thiung Sebesar 3,314 > 1,660 dan nilai
signifikansi sebesar 0,001 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa H3 yang berbunyi
“brand ambassador berpengaruh positif terhadap trustworthiness” diterima.
b) Variabel brand image memiliki thiung Sebesar 5,248 > 1,660 dan nilai signifikansi
sebesar 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa H4 yang berbunyi “brand image
berpengaruh positif terhadap trustworthiness” diterima.
Tabel 13. Hasil Uji F

Model Sum of Squares | df Mean Square F Sig.

1 | Regression 3606.329 3 1202.110 77.513 000P
Residual 1969.580 96 15.509
Total 5575.908 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Trustworthiness, Brand Image, Brand Ambassador

Sumber: Data primer yang diolah, 2021
Gambar 2. Hasil Sobel Test Persamaan 1 (X1 -Z-Y)
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Sobel test statistic: 2.66528609
One-tailed probability: 0.00384614
Two-tailed probability: 0.00769229

Sumber: Data primer yang diolah, 2021
Pada tabel 13. hasil uji F diperoleh Fnitng (77,513) > Fraver (3,091) dengan
signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi < 0,05 maka model regresi dapat
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variabel brand ambassador, brand image dan trustworthiness secara bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Dari hasil uji perhitungan sobel test di atas mendapatkan nilai z sebesar 2,665,
karena nilai z yang diperoleh sebesar 2,665 > 1,96 dengan tingkat signifikansi sebesar
5% maka membuktikan bahwa trustworthiness mampu memediasi hubungan
pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian. Maka dapat disimpulkan
bahwa H6 yang berbunyi “Trustworthiness dapat memediasi hubungan antara brand
ambassador terhadap keputusan pembelian” diterima.

Dari hasil uji perhitungan sobel test di atas mendapatkan nilai z sebesar 2,846,
karena nilai z yang diperoleh sebesar 2,846 > 1,96 dengan tingkat signifikansi sebesar
5% maka membuktikan bahwa trustworthiness mampu memediasi hubungan pengaruh
brand image terhadap keputusan pembelian. Maka dapat disimpulkan bahwa H7 yang
berbunyi “Trustworthiness dapat memediasi hubungan antara brand image terhadap
keputusan pembelian” diterima.

Gambar 3. Hasil Sobel Test Persamaan 2 (X2 - Z - Y)
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Sobel test statistic: 2.84674066
One-tailed probability: 0.00220847
Two-tailed probability: 0.00441693

Sumber: Data primer yang diolah, 2021
PEMBAHASAN
Berdasarkan hasil penelitian mengenai “Pengaruh Brand Ambassador Dan Brand Image
Terhadap Keputusan Pembelian dengan Trustworthiness Sebagai Variabel Intervening”
(Studi Pada Distro Starcross).
Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian Pada Distro Starcross
Menurut Royan dalam R. Yogi Prawira W dkk (2012:4) brand ambassador ialah
seseorang yang dipercaya untuk mewakili produk tertentu. Penggunaan brand
ambassador dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi atau mengajak konsumen
untuk menggunakan sebuah produk. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel
brand ambassador memiliki thiung 9,028 > tuve 1,660 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 <
0,05 bertanda positif, yang artinya variabel brand ambassador berpengaruh signifikan positif
terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Nisfatul (2020) dengan judul penelitian “Pengaruh Brand
Ambassador Dan Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Di Tokopedia”
menyatakan bahwa variabel brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.



Hasil dari penelitian yang dilakukan oleh Rozalia dkk (2020) brand ambassador
berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian tersebut
sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Magdalena (2015) dengan
judul penelitian “Pengaruh Brand Ambassador Terhadap International Brand Image
Serta Dampaknya Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Pengguna Smartphone
Samsung)”.

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Pada Distro Starcross

Citra merek adalah persepsi tentang merek yang digambarkan oleh asosiasi merek
yang ada dalam ingatan konsumen (Keller, 2012:93). Menurut Tjiptono dalam
Hermawan (2012:58) citra merek (brand image/ brand description), merupakan deskripsi
tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa variabel brand image memiliki thiung 9,028 > twne 1,660 dan nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 bertanda positif yang artinya variabel brand image
berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Putra
(2014) dengan judul penelitian “Pengaruh Brand Ambassador terhadap Brand Image
serta Dampaknya terhadap Keputusan Pembelian (Survey Pada Pengguna LINE di
Asia)”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel brand image berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Rohmah dan Kuzaini (2015) dalam penelitiannya menyatakan
brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk perhiasan.
Penelitian yang dilakukan Amrullah dkk (2016) menyatakan brand image berpengaruh
signifikan positif terhadap keputusan pembelian Honda Beat. Aristyowati dkk (2015)
dalam penelitiannya memperoleh hasil bahwa brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian OBH Combi di farmasi Semarang. Selain
itu, penelitian yang dilakukan oleh Citra dan Santoso (2016) menyatakan brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen
Percetakan Jadi Jaya Group.

Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Trustworthiness Pada Distro Starcross

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand ambassador memiliki thitung
sebesar 3,314 > 1,660 dan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05 bertanda positif yang
artinya variabel brand ambassador berpengaruh signifikan positif terhadap
trustworthiness. Penilitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
asil Nisfatul (2020) menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan dalam melakukan pembelian di Tokopedia. Hasil
penelitian tersebut sejalan dengan penelitian Rintia Waldia (2019) yang menyatakan
brand ambassador berpengaruh positif signifikan terhadap trustworthiness produk
Natur hair tonic pada generasi milenial di Kota Padang.

Pengaruh Brand Image Terhadap Trustworthiness Pada Distro Starcross

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand image memiliki thiung sebesar
5,248 > 1,660 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 bertanda positif yang artinya
variabel brand image berpengaruh signifikan positif terhadap trustworthiness.
Penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Juhaeri (2016)
dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Brand Image Terhadap Kepercayaan
Terhadap Minat Beli Konsumen” (Studi Kasus Pada www.modelgoreden.com),
menyatakan bahwa variabel brand image berpengaruh signifikan terhadap variabel
kepercayaan. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian Candra dkk (2014) yang
menyatakan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan.
Pengaruh Trustworthiness Terhadap Keputusan Pembelian Pada Distro Starcross

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel trustworthiness memiliki thitung
2,752 > 1,660 dan nilai signifikansi sebesar 0,007 < 0,05 yang artinya variabel
trustworthiness berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian.
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Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ashari dan Widayanto (2018),
kepercayaan berpengaruh positif langsung dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Hasil penelitian tersebut sejalan dengan penelitian Tjakraatmadja (2019) yang
menyatakan bahwa variabel kepercayaan terbukti berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan nilai uji t statistik yang lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar
4,608.

Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian Melalui
Trustworthiness Sebagai Variabel Intervening

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh signifikan
positif terhadap keputusan pembelian melalui trustworthiness pada distro starcross.
Diketahui dari hasil uji perhitungan sobel test mendapatkan nilai z sebesar 2,665 >
1,96 dengan tingkat signifikansi sebesar 5%. Menurut Ni Made Rahayu Wulandari dan
Ketut Nurcahya (2015:24) trust dan brand ambassador berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian di atas, maka dapat disimpulkan
bahwa trust mampu memediasi hubungan antara brand ambassador terhadap
keputusan pembelian.

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Trustworthiness
Sebagai Variabel Intervening

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan positif
terhadap keputusan pembelian melalui trustworthiness pada distro starcross. Diketahui
dari hasil uji sobel test mendapatkan nilai z sebesar 2,846 > 1,96 dengan tingkat
signifikansi sebesar 5%. Indraswari dan Pramudana (2014) menyatakan bahwa
semakin banyak kepercayaan yang dimiliki maka akan mempengaruhi keputusan
pembelian yang semakin besar pula.

Berdasarkan hasil penelitian Bastian (2014) menyatakan bahwa kepercayaan
mempunyai pengaruh signifikan dan positif terhadap citra merek, artinya citra merek
ADES dari PT Ades Alfindo Putra  Setia akan memberikan kepercayaan yang baik
bagi konsumen. Citradan  Santoso (2016) menyatakan bahwa kepercayaan
berpengaruh positif  signifikan mampu memediasi citra merek terhadap
keputusan pembelian.

PENUTUP
Beberapa kesimpulan dari Penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pelanggan Starcross. Hal ini dibuktikan dari nilai signifikansi sebesar
0,000 < 0,05.

2. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
pelanggan Starcross. Hal ini dibuktikan dari nilai signifikansi sebesar 0,027 < 0,05.

3. Brand ambassador berpengaruh positif terhadap trustworthiness pelanggan
Starcross. Hal ini dibuktikan dari nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05.

4. Brand image berpengaruh positif terhadap trustworthiness pelanggan Starcross. Hal
ini dibuktikan dari nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05.

5. Trustworthiness berpengaruh positif terhadap keputusan pembeliaan pelanggan
Starcross. Hal ini dibuktikan dari nilai signifikansi sebesar 0,007 < 0,05.

6. Trustworthiness dapat memediasi hubungan antara brand ambassador terhadap
keputusan pembelian pelanggan Starcross. Hal ini dibuktikan darinilai z yang
diperoleh sebesar 2,733 > 1,96 dengan tingkat signifikansi sebesar 5% .

7. Trustworthiness dapat memediasi hubungan antara brand image terhadap keputusan
pembelian pelanggan Starcross. Hal ini dibuktikan dari nilai z yang diperoleh
sebesar 2,846 > 1,96 dengan tingkat signifikansi sebesar5%
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