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. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh brand ambassador dan citra merek terhadap minat beli 

dengan kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening pada 

pengguna produk scarlett dikalangan mahasiswa manajemen Bp 

23 Upi Yptk Padang. Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh mahasiswa manajemen Bp 23 Upi Yptk Padang yaitu 

sebanyak 589 orang. Metode yang digunakan adalah Structur 
Equation Modeling (SEM) dengan Partikal Least Square (PLS) 
4.0. dengan menggunakan kusioner sebanyak 87 responden. Hasil 

analisis data menyimpulkan, (1) Terdapat pengaruh positif dan 

signifikan variabel brand ambassador terhadap kepercayaan 

konsumen. (2) Terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel 

citra merek terhadap variabel kepercayaan konsumen. (3) 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel brand 
ambassador terhadap variabel minat beli. (4) Terdapat pengaruh 

positif dan signifikan variabel citra merek terhadap minat beli. 

(5) Terdapat pengaruh positif dan tidak signifikan variabel 

kepercayaan konsumen terhadap minat beli. (6) Terdapat 

pengaruh positif dan tidak signifikan variabel brand ambassador 
terhadap variabel minat beli melalui variabel kepercayaan 

konsumen sebagai variabel intervening.  
 

A B S T R A C T 
 

This study aims to determine how much influence brand 

ambassadors and brand image have on purchasing interest with 

consumer trust as an intervening variable on scarlett product 

users among management students of Bp 23 Upi Yptk Padang. 

The population in this study were all management students of Bp 

23 Upi Yptk Padang, totaling 589 people. The method used is 

Structur Equation Modeling (SEM) with Partikal Least Square 

(PLS) 4.0. using a questionnaire of 87 respondents. The results of 

the data analysis concluded that (1) there was a positive and 

significant influence of the brand ambassador variable on 

consumer trust. (2) There was a positive and significant influence 

of the brand image variable on the consumer trust variable. (3) 

There was a positive  
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and significant influence of the brand ambassador variable on the 

purchasing interest variable. (4) There was a positive and 

significant influence of the brand image variable on purchasing 

interest.(5) There was a positive and insignificant influence of the 

consumer trust variable on purchasing interest. (6) There was a 

positive and insignificant influence of the brand ambassador 

variable on the purchasing interest variable through the 

consumer trust variable as an intervening variable.  

 

 

 

PENDAHULUAN 
Perkembangan produk perawatan kulit khususnya di Indonesia, akhir-

akhir ini sangat naik dan menimbulkan persaingan ketat antar produsen produk 
perawatan kulit lainnya. Dengan popularitas produk perawatan kulit 
diindonesia yang sedang naik, disebabkan sebuah faktor dimana seiring 
berjalannya waktu dan masyarakat sadar bahwa pentingnya merawat 
penampilan. produk perawatan kulit mampu meraih pangsa pasar yang cukup 
luas dan mampu naik dalam waktu ke waktu. Berdasarkan data dari Katadata, 
industri kecantikan dan perawatan tubuh berhasil meraup pendapatan sebesar 
7,23 miliar dollar AS (sekitar Rp 111,83 triliun dengan kurs Rp 15.467,05) pada 
tahun 2022. Industri ini diprediksi akan tumbuh dengan CAGR sebesar 5,81% 
dari tahun 2022-2027. Berdasarkan survei, kategori perawatan tubuh akan 
memimpin pasar pada tahun 2022 dengan nilai 3,18 miliar dollar AS. Di posisi 
kedua, produk skincare mencatatkan nilai pasar sebesar 2,05 miliar dollar AS, 
sedangkan produk makeup berada di posisi ketiga dengan nilai 1,61 miliar dollar 
AS. 

Menurut Wang & Hariandja peran brand ambassador melampaui fungsi 
promosi biasa, mereka juga berperan penting dalam membangun hubungan yang 
lebih erat antara merek dengan konsumen serta memotivasi konsumen untuk 
melakukan pembelian (Sabella, Valma, Hermawan, 2022). 

Menurut Zafira & Pakpahan (2025) meneliti dampak brand ambassador 
regional dan iklan media sosial terhadap kepercayaan dan loyalitas merek di 
kalangan konsumen Gen-Z, menemukan bahwa brand trust menjadi mediasi 
yang signifikan. 

Menurut Fachrurrozie dan tim (2022) menyoroti peran strategis brand 
ambassador dalam e-commerce, seperti meningkatkan brand awareness, 
kepercayaan, dan loyalitas pelanggan dengan pendekatan soft selling yang 
persuasif. 

Menurut Nurlaila (2023) menilai bagaimana brand ambassador 
memengaruhi citra merek dan keputusan pembelian produk Scarlett di 
Malang—dua variabel tersebut terbukti memberikan pengaruh signifikan secara 
parsial maupun simultan.(Maryanto, 2021) 

Menurut Durianto ketika konsumen sudah terpengaruh oleh kualitas 
suatu produk, maka akan memperkuat minat beli mereka, minat beli merupakan 
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keinginan yang tinggi untuk memiliki barang tersebut. Lingkungan yang dapat 
mempengaruhi munculnya minta beli, seperti kenalan membeli suatu produk 
dan kemudian mempengaruhi teman lain sehingga dapat menimbulkan minat 
beli. Faktor – faktor yang menimbulkan minat beli lainnya seperti brand 
ambasador, dan presepsi konsumen terhadap merek dan produk (Nabila Al 
Insani, Rafiah dan Sondari, 2024). 

Menurut Kotler dan Keller minat beli adalah sebuah perilaku konsumen 
yang ingin memiliki suatu produk. Minat beli muncul ketika adanya keinginan 
konsumen terhadap produk yang ditawarkan yang didasari karena kebutuhan 
dan keinginan sehingga akan terjadi pembelian terhadap produk (Hutabarat dan 
Malau Rumondang, 2022). 

Menurut Firmansyah brand ambassador merupakan individu yang terlibat 
aktif dalam mempromosikan dan memperkenalkan brand tersebut kepada orang 
lain dan memiliki kecintaan yang mendalam terhadap suatu brand. Brand 
ambasador digunakan untuk meningkatkan penjualan produk secara efektif 
dalam mempromosikan suatu produk. Brand ambassador merupakan salah satu 
strategi pemasaran yang mempengaruhi minat beli (Hariyanto dan Kusuma2, 
2024). 

Menurut (Tri 2022) citra merek membangun presepsi konsumen terhadap 
produk apabila sebuah merek memiliki sebuah kepercayaan oleh konsumennya 
terhadap kualitas yang diberikan. Dengan membangun sebuah presepsi yang 
baik terhadap merek maka 

minat beli akan timbul, maka suatu merek berhasil dalam membangun citra 
mereknya dimata konsumen. Secara sederhana, citra merek dapat didefinisikan 
sebagai keseluruhan persepsi dan kesan yang melekat di benak konsumen 
mengenai suatu merek tertentu. 

Kepercayaan merupakan faktor krusial yang dapat mengubah konsumen 
menjadi pelanggan setia, ketika konsumen memiliki kepercayaan terhadap suatu 
produk yang dinilai memiliki citra dan kualitas baik, sehingga konsumen akan 
melakukan pembelian tanpa pertimbangan (Yulianti, Istiatin, dan Kustiyah 
2023). 

Terdapat fenomena yang terkait dengan Brand Ambassador dan Citra 
Merek Terhadap Minat Beli dengan Kepercayaan Konsumen pada Pengguna 
Produk Ms.Glow dikalangan Mahasiswa Manajemen Bp 23 Upi Yptk Padang, 
Faktor utama menurunnya minat beli konsumen karena kurangnya promosi dan 
presepsi konsumen terhadap produk.Ini dapat diartikan bahwa MS Glow belum 
sempurna dalam hal menarik minat beli konsumennya. Persepsi konsumen 
menjadi hal penting dalam kesuksesan brand, mengenai citra merek sebuah brand 
harus dapat menumbuhkan presepsi konsumen yang baik dan mampu 
dipercayai oleh konsumen produk MS Glow,dengan presepsi konsumen yang 
baik MS Glow mampu mempengaruhi minat beli target konsumennya. Berbagai 
cara dilakukan oleh brand untuk mendapatkan perhatian konsumen agar 
memberikan citra produk yang baik, sehingga penjualan produk dapat 
maksimal. 
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Menurut Durianto ketika konsumen sudah terpengaruh oleh kualitas suatu 
produk, maka akan memperkuat minat beli mereka, minat beli merupakan 
keinginan yang tinggi untuk memiliki barang tersebut. Lingkungan yang dapat 
mempengaruhi munculnya minta beli, seperti kenalan membeli suatu produk 
dan kemudian mempengaruhi teman lain sehingga dapat menimbulkan minat 
beli. Faktor – faktor yang menimbulkan minat beli lainnya seperti brand 
ambasador, dan presepsi konsumen terhadap merek dan produk (Nabila Al 

Insani, Rafiah dan Sondari, 2024). Berdasarkan penjelasan diatas penulis melihat 
hal tersebut merupakan masalah penting karena berkaitan dengan Brand 
Ambassador, Cintra Merek, Kepuasan Konsumen dan Minat Beli, maka penulis 
tertarik melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Brand Ambassador Dan 
Citra Merek Terhadap Minat Beli Dengan Kepercayaan Konsumen Pada 
Pengguna Produk Ms.Glow Dikalangan Mahasiswa Manajemen Bp 23 Upi Yptk 
Padang” 

Berdasarkan latar belakang masalah yang sudah diuraikan tersebut, maka 
penulis dapat merumuskan permasalahan dalam penelitian; Bagaimana brand 
ambassador berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen pada pengguna 
produk MS Glow dikalangan mahasiswa UPI YPTK Padang? Bagaimana citra 
merek berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen pada pengguna produk 
MS Glow dikalangan mahasiswa UPI YPTK Padang? Bagaimana brand 
ambassador berpengaruh terhadap minat beli pada pengguna produk MS Glow 
dikalangan mahasiswa UPI YPTK Padang? Bagaimana citra merek berpengaruh 
terhadap minat beli pada pengguna produk MS Glow dikalangan mahasiswa UPI 
YPTK Padang? Bagaimana kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap minat 
beli pada pengguna produk MS Glow dikalangan mahasiswa UPI YPTK Padang? 
Bagaimana brand ambassador berpengaruh terhadap minat beli melalui 
kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening pada pengguna produk MS 
Glow dikalangan mahasiswa UPI YPTK Padang? Bagaimana citra merek 
berpengaruh terhadap minat beli melalui kepercayaan konsumen sebagai 
variabel intervening pada pengguna produk MS Glow dikalangan mahasiswa 
UPI YPTK Padang ? 
 
TINJAUAN PUSTAKA 

Kepercayaan Konsumen 
Menurut (Azteria 2020) Kepercayaan konsumen atau customer trust adalah 
kemauan konsumen untuk bertumpu pada sebuah objek, atribut, dan 
manfaatnya dan memiliki keyakinan padanya. 

 
Minat Beli 
Menurut Menurut (Rachmawaty 2020) Minat beli merupakan tahapan dimana 
seseorang pertama-tama tertarik dan memperhatikan suatu produk, kemudian 
tumbuh rasa suka, yang berlanjut pada keyakinan bahwa produk tersebut 
bermanfaat, hingga akhirnya memutuskan untuk membeli produk tersebut. 
 
Brand Ambassador 
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Menurut (Sukandi 2023) Brand ambassador adalah individu berpengaruh yang 
tidak hanya mempromosikan produk, tetapi juga berperan sebagai jembatan 
komunikasi antara merek dengan konsumen. Mereka harus memiliki kredibilitas 
dan kemampuan untuk mengartikulasikan nilai-nilai merek secara autentik 
kepada target audiens. 

 
Citra Merek 
Menurut (Alic 2020) Citra merek adalah sekumpulan asosiasi dan keyakinan 
yang terbentuk dalam benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. 
Asosiasi ini terbentuk baik secara langsung melalui pengalaman konsumen 
dengan produk dan layanan, maupun secara tidak langsung melalui iklan, 
komunikasi pemasaran, dan ulasan dari konsumen lain. 

 
Penelitian Sebelumnya 
Dalam penelitian yang dilakukan (Putri 2024) yang mengungkapkan Brand 
ambassador mempunyai pengaruh yang positif dan cukup besar secara bersamaan 
terhadap kepercayaan konsumen. Dalam Penelitian yang dilakukan (Almansyah 
et.al 2023) mengungkapkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan 
antara variabel Citra Merek terhadap Minat Beli. Dalam Penelitian yang 
dilakukan (Tjiptodjojo 2023) mengungkapkan bahwa pengaruh citra merek 
terhadap minat beli yang dimediasi oleh kepercayaan konsumen. (Rachim 2023) 
mengungkapkan Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepercayaan konsumen. Dalam Penelitian yang dilakukan (Wahyuni 2022) 
mengungkapkan bahwa bahwa terdapat pengaruh langsung kepercayaan 
konsumen terhadap minat beli. 
 

     Kerangka Pikir 
 

 

Gambar 1. Kerangka Pikir 
Keterangan: 
H1: Pengaruh brand ambassador terhadap kepercayaan konsumen pada 

penggun produk MS Glow dikalangan mahasiswa UPI YPTK 
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Padang. 
H2 : pengaruh citra merek terhadap kepercayaan konsumen pada pengguna 

produk MS Glow dikalangan mahasiswa UPI YPTK Padang. 
H3: Pengaruh citra merek terhadap minat beli pada pengguna produk ms 

glow dikalangan mahasiswa UPI YPTK Padang. 
H4: Pengaruh citra merek terhadap minat beli pada pengguna produk ms 

glow dikalangan mahasiswa UPI YPTK Padang. 
H5: Pengaruh kepercayaan konsumen terhadap minat beli pada pengguna 

produk MS Glow dikalangan mahasiswa UPI YPTK Padang. 
H6:  Pengaruh brand ambassador terhadap minat beli melalui kepercayaan 

konsumen sebagai variabel intervening pada pengguna produk MS Glow 
dikalangan mahasiswa UPI YPTK Padang. 

H7:  Pengaruh citra merek terhadap minat beli melalui kepercayaan konsumen 
sebagai variabel intervening pada pengguna produk MS Glow dikalangan 
mahasiswa UPI YPTK Padang. 

METODOLOGI 
Desain penelitian ini adalah penelitian kuantitatif, dengan populasi dalam 

penelitian ini adalah pada pengguna produk MS Glow dikalangan mahasiswa 
manajemen BP 23 UPI YPTK Padang.Sampel yang digunakan adalah random 
sampling, yaitu menggunakan seluruh populasi yang dijadikan sebagai sampel 
yang berjumlah 87 responden. Teknik analisis data menggunakan Partial Least 
Square (PLS) dengan melakukan evaluasi model pengukuran (outer model), 
evaluasi model struktural (inner model) dan uji hipotesis. 

 
HASIL PENELITIAN 

Evaluasi Model Pengukuran Evaluasi model pengukuran atau outer model 
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dilakukan untuk menilai validitas dan reabilitas model. 
 

Gambar 2. Outer Model 

 

1. Convergent Validity 

Berdasarkan hasil pengujian outer model data dengan menggunakan 
SmartPls, dihasilkan nilai korelasi antara item pernyataan seluruh variabel 
sebagaimana yang terlihat pada gambar secara umum telah ditemukan nilai 
convergent validity yang valid maupun dibawah nilai convergent validity 0,7. 

2. Discriminant Validity 

Tabel 1. Average Variant Extracted (AVE) 
 

Variable AVE 

Brand Ambassador (X1) 0.687 

Citra Merek (X2) 0.695 

Minat Beli (Y) 0.662 

Kepercayaan Konsumen (Z) 0.604 

Sumber: Output SmartPLS, 2025 

Berdasarkan Tabel 1 dapat disimpulkan bahwa semua konstruk atau 
variabel di atas memenuhi kriteria validitas yang baik. Hal ini ditunjukkan 
dengan nilai Average 

Variance Extracted (AVE) di atas 0,50 sebagaimana kriteria yang 
direkomendasikan. 

Tabel 2. Contruct Reliability and Validity 

 
Konstruk (Variabel) onbach’s Alpha Composite 

Reliability 
Keterangan 

Brand Ambassador (X1) 0.949 0.956 Reliable 

Minat Beli (Y) 0.927 0.940 Reliable 

Kepercayaan Konsumen (Z) 0.907 0.924 Reliable 

Citra Merek (X2) 0.937 0.948 Reliable 

 ̀   Sumber : Output SmartPLS, 2025 
 

Berdasarkan tabel 2 diatas telah ditemukan nilai cronbach alpha diatas 0,7 
artinya bahwa tingkat kehandalan data telah baik atau handal (reliable). 
Kemudian nilai composite reliability masing-masing konstruk > 0,7 demikian juga 
dapat disimpulkan bahwa tingkat kehandalan data telah baik atau reliabel. 
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Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Inner model bertujuan untuk mengetahui hubungan antar konstruk atau 
pengaruh antar variabel penelitian sebagaimana yang telah dihipotesiskan. 

1. R-Square 

Tabel 3. R-Square 

Variabel 
 

R Square R Square Adjusted 

Minat Beli (Y) 0.893 0.889 

Kepercayaan Konsumen (Z) 0.833 0.829 

                   Sumber : Output SmartPLS, 2025 

Terlihat nilai R-Square konstruk minat beli (Y) sebesar 0,893 atau sebesar 
89,3%, yang mengambarkan besarnya pengaruh yang diterimanya oleh konstruk 
minat beli (Y) dari konstruk brand ambassador (X1), citra merek (X2) dan 
kepercayaan konsumen (Z). Sementara nilai R-Square untuk konstruk 
kepercayaan konsumen (Z) sebesar 0,833 atau sebesar 83,3% menunjukkan 
besarnya pengaruh yang diberikan oleh konstruk brand ambassador (X1) dan citra 
merek (X2) dalam menjelaskan atau mempengaruhi kepercayaan konsumen (Z). 
Semakin tinggi nilai R-Square maka semakin besar kemampuan konstruk 
eksogen tersebut dalam menjelaskan variabel endogen sehingga semakin baik 
persamaan struktural yang terbentuk. 

 
2. Uji Hipotesis 

Direct Effect 
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Tabel 4. Hasil Path Coeficient 

 
Uraian Original 

Sample 
Sampel 

Of 
mean 

Standard 
devitiation 

T 
Statistics 

Keterangan P 
Values 

Brand 
ambassador 
(X1) -> 
Kepercayaan 
Konsumen 
(Z) 

0.315 0.572 0.169 3.419 Hipotesis 
diterima 

0.001 

Citra 
Merek (X2)
 -> 
Kepercayaan 
Konsumen 
(Z) 

0.351 0.367 0.184 1.909 Hipotesis 
ditolak 

0.056 

Brand 
ambassador 
(X1) -> 
Minat Beli 
(Y) 

0.315 0.274 0.134 2.353 Hipotesis 
diterima 

0.019 

Citra 
Merek (X2)
 -> 
Minat Beli 
(Y) 

0.130 0.133 0.144 0.902 Hipotesis 
ditolak 

0.367 

Kepercayaan 
Konsumen 
(Z) -> Minat 
Beli (Y) 

0.528 0.563 0.179 2.951 Hipotesi
s 
diterim
a 

0.003 

Sumber : Output SmartPLS, 2025 

Inderect Effect 
Tabel 5 Result Path Analysis 

Uraian Original 
Sample 

Sampel 
Of 
mean 

Standar
d 
devitiatio
n 

T 
Statistic

s 

Keteranga
n 

P 
Values 

Brand 
ambassador 
(X1) -> 
Kepercayaan 
Konsumen 
(Z) -> Minat 
Beli (Y) 

0.305 0.330 0.156 1.952 Hipotesis 
ditolak 

0.051 
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Citra Merek 
(X2) 
>Kepercayaan
Kon sumen 
(Z) -> Minat 
Beli (Y) 

0.185 0.200 0.119 1.552 Hipotesis 
ditolak 

0.121 

   Sumber : Output SmartPLS, 2025 

PEMBAHASAN 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka penulis 

dapat mengimplikasikan hal-hal sebagai berikut : 

1. Pengaruh Brand Ambassador terhadap Kepercayaan Konsumen 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh 
signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Brand ambassador dapat 
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen berdampak pada peningkatan 
konsumen pemakai produk Ms Glow. Jika pelanggan memiliki kepercayaan 
terhadap brand ambassador yang mewakili produk Ms Glow dengan keahlian 
dibidang perawatan kulit maka kepercayaan konsumen terhadap Ms Glow 
akan terbentuk. Hal ini dikarenakan pemilihan brand ambassador selebriti yang 
populer menjadi suatu yang sangat menjamin kepercayaan konsumen 
terhadap produk, sehingga konsumen cenderung untuk menggunakan 
produk yang digunakan oleh selebriti.Hasil penelitian tersebut sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh (Putri 2024) dan (Restu, Ramdan 2020) bahwa 
terdapat pengaruh positif dan signifikan cukup besar brand ambassador 
terhadap kepercayaankonsumen. 
 

2. Pengaruh Citra Merek Terhadap Kepercayaan Konsumen 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan 
terhadap kepercayaan konsumen. Citra merek dapat berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen berdampak pada peningkatan konsumen pemakai 
produk Ms Glow. Jika pelanggan memiliki kepercayaan terhadap perusahaan 
maka kepercayaan konsumen terhadap Ms Glow akan terbentuk. Hal ini 
dikarenakan terbentuknya citra merek yang baik yang dapat meningkatkan 
kepercayaan konsumen terhadap produk, sehingga konsumen cenderung 
memilih produk yang memiliki citra merek yang baik. Hasil penelitian 
tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Rachim, Yantih, and 
Masri 2023) dan (Damayanti, Saputra, and Rahmawati 2023) bahwa terdapat 
pengaruh positif dan signifikan citra merek terhadap kepercayaan 
konsumen 
 

3. Pengaruh Brand Ambassador terhadap Minat Beli 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh 
signifikan terhadap minat beli. Brand ambassador dapat berpengaruh terhadap 
minat beli berdampak pada peningkatan konsumen pemakai produk Ms 
Glow. Jika brand ambassador yang digunakan memiliki jangkauan penggemar 

https://doi.org/10.52060/j-bisdig.v3i1.3504


https://ejournal.ummuba.ac.id/index.php/JDB 
195 

Jurnal Bisnis Digital  
Universitas Muhammadiyah Muara Bungo 
DOI: https://doi.org/10.52060/j-bisdig.v3i1.3504   
Vol. 3, No. 2, November-2025, hlm. 185-198 
e-ISSN: 2988-1218 
 

 

yang banyak ini akan mendorong terjadinya peningkatan minat beli 
konsumen terhadap produk yang diwakili oleh brand ambassador yang dipilih. 
Hal ini dikarenakan pemilihan brand ambassador selebriti yang populer menjadi 
suatu yang sangat menjamin, dan dapat meningkatan minat beli terhadap 
produk. Hasil penelitian tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan 
oleh (Saputri, Dkk 2024) bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan 
brand ambassador terhadap minat beli. 
 

4. Pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan 
terhadap minat beli. Citra merek dapat berpengaruh terhadap minat beli yang 
berdampak pada peningkatan konsumen pemakai produk Ms Glow. Citra 
merek sebagai kumpulan pemahaman dan kepercayaan konsumen atas alasan 
konsumen untuk menetapkan minat konsumen dalam melakukan pembelian. 
Diperlukannya membangun citra merek yang baik bagi perusahaan agar 
menarik pelanggan untuk memiliki minat terhadap produk Ms Glow. Hal ini 
dikarenakan terbentuknya citra merek yang baik yang dapat meningkatkan 
minat beli produk, sehingga konsumen cenderung memilih produk yang 
memiliki citra merek yang baik. Hasil penelitian tersebut sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh (Ningsih and Muzdalifah 2024), (Almansyah 

et.al 2023), dan (Ahmad and Tumbel 2020) bahwa terdapat pengaruh positif 
dan signifikan citra merek terhadap minat beli. 

 
5. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Minat Beli 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen tidak 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Kepercayaan konsumen tidak 
berpengaruh terhadap minat beli produk Ms Glow. Kepercayaan konsumen 
tidak mampu meningkatkan minat beli produk Ms Glow, dikarenakan tidak 
adanya hubungan antara kepercayaan konsumen terhadap minat beli produk 
Ms Glow. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
(Suharyati et al. 2021) dan bahwa pengaruh kepercayaan konsumen tidak 
signifikan terhadap minat beli. 

 
6. Pengaruh Brand Ambassador terhadap Minat Beli Melalui 

Kepercayaan Konsumen 

Hasil menunjukkan brand ambassador tidak signifikan terhadap minat beli 
melalui kepercayan konsumen. Dapat dijelaskan bahwa brand ambassador 
tidak mampu meningkatkan kepercayaan konsumen dan meningkatkan 
minat beli konsumen. Hal ini berarti bahwa brand ambassador yang dipilih 
belum mampu meningkatkan minat beli konsumen serta belum mampu 
meningkatkan kepercayaan konsumen dikalangan mahasiswa manajemen Bp 
23 Upi YPTK Padang. 
 

7. Pengaruh Citra Merek Terhadap Minat Beli dengane Kepercaayan 
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Konsumen Sebagai Variabel Intervening 

Hasil menunjukkan citra merek tidak signifikan terhadap minat beli melalui 
kepercayan konsumen. Dapat dijelaskan bahwa citra merek tidak mampu 
meningkatkan kepercayaan konsumen dan meningkatkan minat beli 
konsumen. Hal ini berarti bahwa citra merek belum mampu meningkatkan 
minat beli konsumen serta belum mampu meningkatkan kepercayaan 
konsumen dikalangan mahasiswa manajemen Bp 23 Upi YPTK Padang. 

 
KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepercayaan konsumen Ms Glow dikalangan mahasiswa manajemen Bp 23 Upi 
YPTK Padang. Citra merek tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepercayaan konsumen Ms Glow dikalangan mahasiswa manajemen Bp 23 Upi 
YPTK Padang. Brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli Ms Glow dikalangan mahasiswa manajemen Bp 23 Upi YPTK Padang. 
Citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli Ms Glow 
dikalangan mahasiswa manajemen Bp 23 Upi YPTK Padang Kepercayaan 
konsumen berperngaruh signifikan terhadap minat beli Ms Glow dikalangan 
mahasiswa manajemen Bp 23 Upi YPTK Padang. Brand ambassador tidak 
berperngaruh signifikan terhadap minat beli melalui kepercayaan konsumen Ms 
Glow dikalangan mahasiswa manajemen Bp 23 Upi YPTK Padang.Citra merek 
tidak berperngaruh signifikan terhadap minat beli melalui kepercayaan 
konsumen Ms Glow dikalangan mahasiswa manajemen Bp 23 Upi YPTK Padang. 

 
PENELITIAN LANJUTAN 

Peneliti selanjutnya diharapkan untuk mengembangkan hasil penelitian 
ini dan melibatkan variabel–variabel yang relevan yang berkaitan dengan brand 
ambassador, citra merek, minat beli, dan kepercayaan konsumen. Dengan harapan 
hasil penelitian yang lebih akurat dan memiliki manfaat yang jauh lebih besar, 
sehingga instansi dapat meningkatkan tingkat penjualan pada tahun–tahun 
berikutnya. 
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