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Abstract.This research was conducted to find out how much 

influence the use of brand ambassadors has on Somethink products. 

In addition, this study also aims to determine the effect of Electronic 

Word Of Mouth so that it can generate consumer buying interest in 

Something products. What will later be known is whether these three 

variables have an impact on whether the use of the NCT DREAM 

brand ambassador can affect consumer buying interest in skincare 

products Something. This study uses a quantitative method with a 

descriptive research type and uses a Likert scale as a measurement. 

The sampling was carried out using the side non-probability method 

with a total of 100 respondents. The analysis technique used in this 

study is descriptive and multiple linear regression analysis processed 

using SPSS. Based on the results of the descriptive analysis in this 

study, it can be concluded that the respondents' responses obtained 

through questionnaires to the brand ambassador, electronic word of 

mouth and purchase intention variables have a percentage that is in 

the very good category. Based on the results of this study, brand 

ambassadors and electronic word of mouth simultaneously have a 

significant effect on the intention to buy skincare products 

Something. 

 
Abstrak. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh dari penggunaan brand ambassador pada produk 

Somethinc. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh dari Electronic Word Of Mouth sehingga dapat 

memunculkan minat beli konsumen produk Somethinc. Yang 

nantinya dapat diketahui apakah ketiga variable tersebut berdampak 

pada apakah penggunaan brand ambassador NCT DREAM dapat 

mempengaruhi minat beli konsumen pada produk skincare 

Somethinc. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 

jenis penelitian deskriptif dan menggunakan skala likert sebagai 

pengukarannya. Dengan pengambilan sampelnya dilakukan dengan 

metode non – probability samping dengan jumlah sebanyak 100 

responden. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini ialah 

deskriptif dan analisis regresi linier berganda yang diolah 

menggunakan SPSS. Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada 

penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden yang 

didapat melalui kuesioner terhadap variabel brand ambassador, 

electronic word of mouth dan minat beli memiliki persentase yang 

masuk dalam kategori sangat baik. Berdasarkan hasil penelitian ini 

brand ambassador dan electronic word of mouth secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk skincare 

Somethinc. 
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PENDAHULUAN 

 

Pada era persaingan global masa kini, banyak brand skincare dari luar negri yang bermunculan 

sehingga brand skincare lokal harus siap bersaing dalam dunia bisnis. Berdasarkan data 

Euromonitor International bertajuk The Future of skincare bahwa bisnis skincare di Indonesia 

akan memberikan peluang menjajikan untuk Indonesia yang dianggap bisa menjadi penyumbang 

terbesar kedua terhadap perawatan kulit di dunia. Perusahaan yang bergerak dalam bidang 

kecantikan di indonesia masih sangatlah tinggi dengan di iringi slogan “Aku Cinta Produk 

Indonesia” dengan adanya produk kecantikan buatan lokal yang sudah mulai bermunculan saat 

ini dapat menjadi solusi untuk masyarakat agar dapat merawat wajah dan tubuh mereka dengan 

harga yang terjangkau. Maka dari itu peluang untuk tumbuh pesat di industri kecantikan di 

indonesia sangatlah besar. Hal ini ditandai dengan hadirnya brand skincare lokal yang 

menampilkan berbagai kualitas dan manfaat bagi kulit wajah. Skincare memiliki daya tarik 

tersendiri bagi masyarakat, sehingga penjualan skincare dalam negeri banyak diminati dan 

disambut hangat oleh masyarakat Indonesia. 

 

Dalam meningkatnya penjualan produk kecantikan di Indonesia adalah jumlah penduduk 

Indonesia yang besar dan adanya dorong kepedulian masyarakat untuk merawat kulit. Dalam 

persaingan yang kian ketat, perusahaan harus mampu mengkomunikasikan produknya secara 

tepat serta mampu untuk menyampaikan informasi mengenai produknya dengan baik kepada 

konsumen, sehingga konsumen memberikan respon positif terhadap yang ditawarkan yang akan 

berdampak pada meningkatnya keputusan pembelian terhadap produk yang diiklankan. 

Pada awal februari 2021 lalu penjualan dikategori skincare sendiri sudah mencapai sekitar 

Rp. 378 Miliar dengan melihat angka penjualan ini saja kita dapat melihat betapa besarnya 

peminat skincare diindonesia. Penjualan untuk Brand skincare lokal pada waktu yang sama dapat 

melakukan penjualan dimarketplace sebanyak 1,285,529 transaksi jika ditotal penghasilan yang 

didapatkan disektor skincare mereka meraup uang sebesar Rp 91.22 Miliar. 

Gambar 1.2 Penjualan kategori skincare 

Sumber: https://compas.co.id/article/Brand -skincare-lokal-terlaris/ 

diakses 5 desember 2022 

 

https://compas.co.id/article/Brand%20-skincare-lokal-terlaris/
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Berdasarkan data pada gambar 1.2 diketahui dalam kategori ”10 Top Brand Skincare Lokal 

Terlaris di E-Commerce” brand skincare lokal terlaris pada di dalam data tersebut terdapat brand-

brand lokal yang tidak asing lagi dikalangan masyarakat diantaranya adalah MS Glow, Scarlett 

Whitening, Somethinc, Wardah, dan lain sebagainya. Semakin banyak produk skincare yang 

muncul saat ini semakin memberikan pilihan bagi pengguna skincare, oleh karna dalam data table 

”10 Top Brand Skincare Lokal Terlaris di E-Commerce” dan beberapa brand skincare lokal yang 

menggunakan strategi brand ambassador artis Korea supaya dapat mempengaruhi minat beli calon 

konsumen dan mendapatkan pasarnya yaitu ada brand skincare Scarlett¸ Somethinc, Whitelab, dan 

MS.Glow, yang ternyata sekarang produk skincare berlomba-lomba menggunakan brand 

ambassador.  

Tabel 1.1. Data Perbandingan Penjualan 

 

No. Merek 
Tahun Sebelum 

(2021) 

Brand Ambassador 

&Tahun 

Tahun Setelah (2022) 

1. Somethinc Rp8.1 

Milliar 

Nct Dream, 

2022 

Rp53.2 

Milliar 

2. Scarlett Rp7.7 

Milliar 

Song Joong Ki, 

2022 

Rp40.9 

Milliar 

3. Whitelab Rp3.1 

Milliar 

Oh Sehun, 2022 Rp25.3 

Milliar 

4. Ms. Glow Rp38.5 

Milliar 

Cha eun woo, 

2022 

Rp29.4 

Milliar 

Sumber: Diolah peneliti berdasarkan data compas.co.id 

 

 

Dilihat dari tabel 1.1 data yang peneliti buat dari brand skincare lokal yang ada diatas 

sebelum dan sesudah menggunakan brand ambassador, berdasarkan data diatas untuk 4 brand 

skincare yang tertinggi adalah Ms.Glow dengan penjualan tahun 2021 sebanyak Rp38.5 miliar 

tetapi ketika menggunakan brand ambassador Ms.Glow mengalami penurunan dan tidak 

mempengaruhi kenaikan dalam penjualannya di banding dengan brand lain yaitu Scarlett¸ 

Somethinc, dan Whitelab. Setelah menggunakan brand ambassador mulailah mengalami 

peningkatan secara signifikan, dari hitungan peneliti selisih dari tahun 2022 ke tahun 2021 

Somethinc mengalami peningkatan sebesar Rp45.1 miliar, Scarlett 17.7 milliar, Whitelab 22.2 

milliar dan Ms.Glow 9.1 milliar. Dilihat dari data perbandingan diatas alasan peneliti memilih 

Somethinc dari banyaknya skincare yang menggunakan brand ambassador karena ternyata 

Somethinc mengalami kenaikan yang lebih tinggi dibanding produk lainnya selisih sebanyak 45,1 

milliar dari tahun 2021 sebelum menggunakan brand ambassador dan ke tahun 2022 setelah 

menggunakanya, maka dari itu saya memilih brand ambassador sebagai variable (X1) dalam 

penelitian ini karna seluruh produk skincare lokal mulai menggunakan brand ambassador sebagai 

strategi pasarnya. 

Brand ambassador merupakan seorang yang memiliki power terhadap merek dan dapat 

mempengaruhi konsumen supaya membeli atau menggunakan sebuah produk (Firmansyah, 2019). 

Menurut Wulandari (2018), peran pada brand ambassador adalah membantu meyakinkan 

konsumen untuk tau testimoni, kesaksian tentang manfaat dan kualitas produk yang di iklankan. 
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Dalam marketing brand ambassador sudah sangat biasa digunakan oleh banyak perusahaan 

maupun brand untuk memasarkan produknya, salah satunya artis Korea yang sekarang ini sedang 

banyak di gemari masyrakat Indonesia. Selain itu ketertarikan tren dan fenomena sosial juga 

menjadi salah satu unsur penting dalam pemilihan brand ambassador. Transaksi jual beli tanpa 

terkendala dengan transportasi serta kemudahan dalam memilih dan membandingkan harga suatu 

produk. Dalam bertransaksi secara online, hal pertama yang dipertimbangkan pembeli untuk 

berbelanja online adalah suatu kepercayaan terhadap situs yang menyediakan fasilitas layanan 

online dan penjual yang berada dalam situs tersebut. Suatu kepercayaan sangatlah penting dalam 

berbelanja secara online, karena dalam E-commerce terjadi keterbasatasan kontak fisik konsumen 

tergadap produk sehingga kosumen tidak dapat melakukan pengawasan dalam proses pembelian. 

Melalu media sosial Instagram @somethincofficial memperlihatkan dengan adanya konten 

yang di unggah ini menciptakan Electronic Word of Mouth karna dapat memperngaruhi konsumen 

dalam pembelian produk yaitu melalui informasi positif dan negatif yang diberikan dari komentar 

konsumen lain lewat media sosial seperti Twitter, Instagram, Tiktok dan Youtube. dengan adanya 

media sosial semakin mempermudah penjual menunjukan foto atau katalog barang jualannya, 

dalam hal ini secara tidak langsung proses tersebut membentuk suatu rangkaian komunikasi 

pemasaran, salah satunya dalam penjualan produk kolaborasi antara Somethinc dan NCT DREAM 

yang sangat cepat terjual dan mendapat komen positif pada akun sosial media somethinc. 

Pembelian menyatakan bahwa brand ambassador tidak berpengaruh pada minat beli. Hal ini 

membuat penulis tertarik untuk meneliti apakah brand ambassador berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian di Tokopedia yang mana diketahui bahwa brand ambassador dari Tokopedia 

adalah BTS yang memiliki banyak fans di Indonesia yang disebut dengan army. Berdasarkan 

fenomena dan situasi yang telah diuraikan dari atas, maka penulis tertarik melakukan penelitian 

menggunakan variabel Brand Ambassador, Electronic word of mouth dan Minat beli 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif. Hal 

tersebut dikarenakan penelitian ini bertujuan untuk menganalisis hubungan antar variabel dan 

menggambarkan hasil penelitian. Penelitian deskriptif adalah studi yang digunakan untuk 

mengetahi nilai variabel mandiri, baik satu variabel atau lebih (independent) tanpa membuat 

perbandingan, atau menghubungkan antara variabel satu dengan variabel lainnya (Sugiyono, 

2019). Menurut Sugiyono (2019), Metode penelitian diartikan sebagai cara ilmiah untuk 

mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Metode penelitian yang digunakan adalah 

metode kuantitatif. Teknik sampling yang dipilih non-problity sampling adalah purposive 

sampeling dengan menggunakan rumus bernoulli yang menghasilkan 100 responden, keriteria 

responden ialah sudah pernah membeli produk Somethinc minimal satu kali melalui e commerce 

Pemasaran 

Menurut Kotler dan Amstrong (2018) “marketing as the process by which companies engage 

customers, build strong customer relationships in order to capture value from customers in 

return”. Pengertian ini menjelaskan jika pemasaran sebagai proses dimana perusahaan melibatkan 

pelanggan, membangun hubungan pelanggan yang kuat untuk menangkap nilai dari pelanggan 

sebagai imbalannya”. 

 

Brand Ambassador 
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Brand Ambassador menurut (Ainurrofiqin, 2021) adalah seorang individu yang memiliki pengaruh 

dimasyarakat yang dipilih atau dikontrak oleh perusahaan untuk melakukan branding dari produk 

perusahaan mereka, Umumnya brand ambassador dipilih dari orang-orang yang terkenal seperti 

artis atau influencer yang memiliki pengaruh besar dalam branding suatu produk yang akan mereka 

gunakan. Jadi brand ambassador memiliki peran yang cukup penting dalam pemasaran di era digital 

ini, karena era ini semua kunci pemasaran ada pada metode pemasaran secara online dengan adanya 

platform sosial media seperti Instagram, facebook, dan youtube perusahaan dapat melakukan 

pemasaran pada platform digital tersebut. Agar pemasaran berjalan secara efektif dan sesuai target 

pasar maka direkrutlah Para brand ambassador yang memiliki potensi dibidangnya masing-

masing. Sebagai contoh kasus Somethinc brand yang bergerak dibidang skincare maka yang akan 

direkrut oleh perusahaan tersebut adalah para influencer yang memiliki daya tarik menawan agar 

dapat menarik perhatian para konsumen pasar yang mereka inginkan. 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

E-WOM (Electronic Word of Mouth) merupakan faktor yang paling berpengaruh dalam pemasaran 

sebuah produk, mengingat saat ini kita berada pada zaman di mana teknologi sudah berkembang 

dengan sangat pesat. Electronic Word of Mouth adalah pernyataan positif atau negatif yang dibuat 

oleh konsumen potensial, konsumen aktual dan konsumen terdahulu tentang produk atau 

perusahaan melalui internet (Yulianton, 2017). 

Minat Beli 

Menurut (Sriyanto, 2019) Mengemukakan bahwa minat merupakan salah satu aspek psikologis 

yang memiliki pengaruh cukup besar terhadap sikap pelaku. Minat beli dapat diartikan sebagai suatu 

sikap senang terhadap suatu objek yang membuat individu berusaha untuk mendapatkan objek 

tersebut dengan cara membayarnya dengan uang atau pengorbanannya. Jadi ketika konsumen atau 

masyarakat tertarik akan sesuatu mereka akan rela mengeluarkan uangnya demi mendapatnya 

barang yang mereka sukai. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Gambaran Umum Responden 

Pada penelitian ini responden yang mengisi kuesioner sebanyak 100 responden. Karakteristik 

berdasarkan jenis kelamin dari  100 orang yang pernah membeli produk Somethinc, dapat 

diketahui bahwa sebagian besar berjenis kelamin perempuan sebanyak 68 orang atau 68.00%, 

sementara jumlah terkecil responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 32 orang atau 32.00%.  

 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Hasil uji validitas diperoleh hasil bahwa seluruh item pertanyaan pada  masing-masing variabel 

memiliki nilai rhitung>rtabel 100 sebesar 0.195, sehingga dapat dinyatakan bahwa item-item 

pernyataan pada masing-masing variabel adalah valid. 

Hasil uji reliabilitas, diketahui bahwa berdasarkan hasil uji reliabilitas memiliki nilai koefisien 

cronbach alpha >0.700, sehingga dapat dinyatakan bahwa item pernyataan yang digunakan pada 

variabel dalam penelitian sudah reliabel. 
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Uji Asumsi Klasik 

Uji Asumsi Klasik menurut (Rukajat, 2018) merupakan salah satu teknik statistika berfungsi untuk 

menentukan apakah data yang diteliti relevan atau tidak menggunakan metode asumsi klasik ini, 

Uji Asumsi Klasik bertujuan untuk menghasilkan informasi yang valid dan hasilnya digunakan 

untuk memecahkan suatu fenomena masalah yang terjadi.  Uji asumsi klasik yang digunakan 

adalah uji normalitas, heterokedastisitas dan multikolinieritas. 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Menurut (Sugiyono, 2019) analisis regresi linier berganda adalah analisis yang digunakan oleh 

peneliti bila ingin meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependen (kriterium), 

bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor prediktor dimanipulasi (dinaikturunkan 

nilainya). Maka dapat disimpulkan bahwa analisis regresi linier berganda akan dilakukan bila 

jumlah variabel independenya minimal dua. Dapat juga digunakan untuk mengetahui seberapa 

besar pengaruh antara dua atau lebih variabel independen dengan variabel dependen. Dengan 

analisis ini maka akan menjawab mengenai hipotesis – hipotesis yang kemungkinan dapat terjadi 

yang berkaitan dengan hubungan variabel bebas sesuai dengan penelitian ini seperti: Brand 

ambassador (X1) dan Electronic Word of Mouth(X2) terhadap minat beli produk Skincare 

Somethinc. Berdasarkan hasil pengolahan data, maka diperoleh hasil analisis regresi linier 

berganda pada panelitian ini, yaitu sebagai berikut: 

Berdasarkan tabel 4.9  diatas, maka diperoleh hasil persamaan regresi linier berganda, sebagai 

berikut: 

Y = 3.659+ 0.290X1 + 0.534X2 + e 

 

Dari hasil persamaan regresi diatas, maka dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 

a. Konstanta sebesar 3.659, artinya jika brand ambassador dan  electronic word of mouth   bernilai 

0 (nol) dan tidak ada perubahan, maka minat beli akan tetap bernilai sebesar 3.659. 

b. Koefisien regresi brand ambassador  diperoleh sebesar 0.290 yang bernilai positif, yang artinya 

jika brand ambassador  meningkat satu-satuan, sementara variabel independent lainnya konstan, 

maka minat beli  akan mengalami peningkatan sebesar 0.290. 

c. Koefisien regresi electronic word of mouth  diperoleh sebesar 0.534 yang bernilai positif, yang 

artinya jika electronic word of mouth   meningkat satu-satuan, sementara variabel independent 

lainnya konstan, maka minat beli     akan mengalami peningkatan sebesar 0.534. 

Uji t 

Uji hipotesis (t) ini dilakukan agar dapat mengetahui apakah dalam regresi variabel (X) 

berpengaruh pada variabel (Y) (Sugiyono, 2019). Tujuan dari uji (t) adalah untuk menetapkan 

suatu dasar sehingga dapat mengumpulkan bukti yang berupa data agar dapat menentukan 

keputusan atas pernyataan yang telah dibuat. Kriteria pengambilan keputusan pada uji parsial (uji 

t), yaitu sebagai berikut: 

- Ho diterima dan Ha ditolak, apabila thitung<ttabel dan pvalue >0.05. 

- Ho ditolak dan Ha diterima, apabila thitung>ttabel dan pvalue <0.05. 

Berikut hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan uji t, yang diperoleh hasil sebagai 

berikut: 

Tabel Uji t (Hipotesis  Parsial) 

Coefficientsa 
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Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.659 2.503  1.462 .147 

Brand Ambassador .290 .102 .271 2.843 .005 

Electronic Word of 

Mouth 
.534 .099 .513 5.381 .000 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2022 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data, maka dapat diinterpretasikan hasil pengujian hipotesis sebagai 

berikut: 

 

1. Pengaruh Brand Ambassador  terhadap Minat Beli 

Hasil pengujian hipotesis brand ambassador terhadap minat beli, diperoleh hasil thitung 

sebesar 2.843  (thitung 2.843 >ttabel 1.984) dan signifikansi 0.005 (0.005<0.05), maka Ho ditolak 

dan Ha diterima, sehingga dapat dinyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli produk skincare Somethinc. 

2. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Minat Beli 

Hasil pengujian hipotesis electronic word of mouth terhadap minat beli, diperoleh hasil thitung 

sebesar 5.381  (thitung 5.381>ttabel 1.984) dan signifikansi 0.000 (0.000 <0.05), maka Ho ditolak 

dan Ha diterima, sehingga dapat dinyatakan bahwa electronic word of mouth berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli produk skincare Somethinc. 

 

Uji F (Uji Simultan) 

Uji statistik f dilakukan bertujuan untuk menunjukan semua variabel bebas dimasukan dalam 

model yang memiliki pengaruh secara Bersama terhadap variabel terikat (Ghozali, 2018). Menurut 

(Sugiyono, 2019) uji statistik yang digunakan pada pengujian simultan adalah uji F atau yang 

biasa disebut dengan Analysis of Varian. Uji statistik F dilakukan dengan tujuan untuk 

menunjukkan semua variabel bebas dimasukkan dalam model yang memiliki pengaruh secara 

bersama terhadap variabel terikat (Ghozali, 2018). Uji F digunakan untuk mengetahui apakah 

secara bersama-sama variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Uji 

serempak (simultan/uji f) ini digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh signifikan 

secara sama-sama (serempak) variabel bebas terhadap variabel terikat, dengan derajat 

kepercayaan 0,5.  Kriteria pengambilan keputusan pada uji simultan (uji f), yaitu sebagai berikut: 

a. Ho diterima dan Ha ditolak, apabila fhitung<ftabel dan pvalue >0.05. 

b. Ho ditolak dan Ha diterima, apabila fhitung>ftabel dan pvalue <0.05. 

Berdasarkan hasil pengolahan data, maka diperoleh hasil uji hipotesis simultan dengan uji f, 

sebagai berikut: 

Tabel Uji f 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1644.970 2 822.485 53.781 .000b 

Residual 1483.430 97 15.293   

Total 3128.400 99    

a. Dependent Variable: Minat Beli 

b. Predictors: (Constant), Electronic Word of Mouth, Brand Ambassador 
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Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2022 

 

Berdasarkan tabel 4.12 diatas, hasil pengujian hipotesis secara simultan  dengan uji f, diperoleh 

hasil fhitung sebesar 53.781 dengan signifikansi (pvalue) sebesar 0.000. Selanjutnya dibandingkan 

dengan nilai ftabel dan probabilitas 5%, dikarenakan hasil fhitung>ftabel (53.781>3.089) dan 

signifikansi (pvalue) 0.000<0.05, maka Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat dinyatakan 

bahwa brand ambassador dan electronic word of mouth secara simultan       berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli produk skincare Somethinc. 

 

Pembahasan Hasil Penelitian 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif hasil tanggapan resonden menunjukan bahwa NCT DREAM  

sebagai brand ambassador produk Somethinc berdasarkan persepsi konsumen berada pada 

kategori baik/sudah sesuai, pengunaan electronic word of mouth  pada  produk Somethinc 

berdasarkan persepsi konsumen berada pada kategori baik/sudah sesuai dan minat beli konsumen 

terhadap produk Somethinc cukup tinggi. Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa secara 

parsial bahwa terdapat pengaruh brand ambassador dan electronic word of mouth  terhadap 

minat beli produk skincare Somethinc, hal ini didasarkan pada pengujian uji t, diperoleh hasil 

thitung>ttabel dan signifikansi (pvalue) <0.05, dan terdapat pengaruh brand ambassador dan 

electronic word of mouth  secara bersama-sama (simultan) terhadap minat beli produk skincare 

Somethinc. Hal ini didasarkan pada hasil pengujian hipotesis dengan uji f, diperoleh hasil 

fhitung>ftabel dan signifikansi (pvalue) <0.05. 

KESIMPULAN 

 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai " Pengaruh Brand Ambasador NCT DREAM Dan EWOM 

(Electronic Word of Mouth) Terhadap Minat Beli Produk                         Scarlett  ", maka diperoleh kesimpulan, 

sebagai berikut: 

1. NCT DREAM sebagai brand ambassador produk Somethinc berdasarkan persepsi 

konsumen berada pada kategori baik. 

2. Pengunaan electronic word of mouth  pada  produk Somethinc berdasarkan persepsi 

konsumen berada pada kategori baik. 

3. Minat beli konsumen terhadap produk Somethinc cukup tinggi. 

4. Brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk skincare 

Somethinc, hal ini didasarkan pada hasil pengujian hipotesis dengan uji t diperoleh hasil 

thitung 2.843 >ttabel 1.984 dan signifikansi 0.005 (0.005<0.05), maka Ho ditolak dan Ha 

diterima. 

5. Electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk skincare 

Somethinc, hal ini didasarkan pada hasil pengujian hipotesis dengan uji t diperoleh hasil 

thitung 5.381>ttabel 1.984 dan signifikansi 0.000 (0.000 <0.05), maka Ho ditolak dan Ha 

diterima. 

6. Brand ambassador dan electronic word of mouth secara simultan      berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli produk skincare Somethinc, hal ini didasarkan pada hasil pengujian 

hipotesis dengan uji f, diperoleh hasil fhitung>ftabel (53.781>3.089) dan signifikansi 

(pvalue) 0.000<0.05, maka Ho ditolak dan Ha diterima.  
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